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Sammandrag: Under de senaste aren har sociala medier radikalt forandrat
konsumentens roll pd marknaden fran passiva mottagare av information till aktiva
deltagare och skapare av innehall. Konsumenter anvander sociala medier for att skapa
innehall, integrera med andra och dela information. Genom fenomen som e-WOM och
anvandargenererat innehdll kan konsumenter via sociala medier snabbt skapa och
sprida nya trender globalt. Denna utveckling har dven oOkat konsumenternas
medvetenhet och intresse for fragor som ror hallbarhet och hilsa. Trots denna 6kade
medvetenhet fortsdtter 6verkonsumtionen att 6ka framst pa grund av kontinuerliga
modeflugor och mikrotrender som sprids via sociala medier. Unga konsumenter
paverkas sarskilt starkt av dessa trender, vilket ofta leder till impulsiva kép och en
konsumtionscykel dar produkter snabbt blir avfall. Detta bildar en paradox mellan
hallbara och hilsosamma attityder och ohallbart konsumtionsbeteende.

Syftet med denna avhandling dr att undersoka vilka olika roller konsumenter har i
skapandet och spridandet av trender pa sociala medier, samt varfor vissa trender blir
mer populdra medan andra avstés fran att foljas. Studien ska dven undersoka vilka
faktorer kan bidra till framvaxten av mer héllbara och hilsosamma trender samt hur
sddana trender kan bli ldngvariga over tid. Studien har genomf6rts som en kvalitativ
studie med abduktiv forskningsansats. Insamlingen av data har skett genom semi-
strukturerade intervjuer med 8 informanter.

Resultatet visar att det i hog grad dr konsumenterna sjilva, snarare dn foretag eller
influensers, som idag driver skapandet och spridandet av trender pa sociala medier.
Konsumenterna agerar i olika roller som &r trendsittare, anvandare och asiktssokare.
Dessa tre konsumentroller samverkar i en dynamisk process dar konsumenter bade
paverkar och paverkas av trender. Positiva attityder gentemot en trend ar ofta
kopplade till upplevd personlig fordel, forbattrad sjalvbild och vilméende samt social
acceptans. Trender som kraver storre eller mer langsiktig anstrangning upplevs
didremot som mindre attraktiva. Trots 6kad medvetenhet om hallbarhet har niagon
omfattande forandring i konsumtionsbeteendet dnnu inte skett. For att skapa mer
positiva attityder till héllbara trender kravs att dessa framstills som personligt
relevanta och forknippade med direkta positiva effekter, bade for individens sjalvbild
och dess sociala ssmmanhang. Detta kan bidra till att frimja mer ldngsiktigt héllbara
forandringar i konsumentbeteendet.
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1 INLEDNING

Olika digitala plattformar har uppstatt under de senaste aren vilket har gjort att
konsumenternas roll pA marknaden har dndrats radikalt. Traditionell marknadsforing
har fatt kraftig konkurrens av olika digitala plattformar dir sociala medier anvinds som
plattformar for att nitverka, soka, publicera och dela information. Enligt en studie av
Howarth (2025) spenderar en genomsnittlig konsument ungefar 2,5 timmar per dag pa
sociala medier, och sammanlagt kommer konsumenter att spendera 4 biljoner timmar
pa sociala medier under aret 2025. Sociala medier har format om relationen mellan
marknadsforare och konsumenter, men dven den relation som konsumenterna har med
varandra. (Nash, 2019; Noureddine & ZeinEddine, 2018) Okad interaktion mellan
konsumenterna och latt atkomst till information har blivit viktiga faktorer for att paverka
konsumenters beteende. Dessa faktorer inkluderar konsumenters asikter, attityder,
medvetenhet, kopbeteende, men ocksa deras kommunikation, och hur de processar och
hamtar in information och dven det som hander efter att konsumenten képer en produkt.
(Mangold & Faulds, 2009)

Den okade interaktionen mellan konsumenter pa sociala medier har gett dem chansen
att agera som skapare och delare av information och dven som direkta samarbetare.
Darmed ar konsumenterna nu i centrum av allt utbyte av information som sker pa
digitala plattformar. Konsumenterna anses inte langre vara passiva utan aktiva deltagare
pa marknaden. (Dolbec & Fischer, 2015; Kaplan & Haenlein, 2010) Denna forandring pa
marknaden har gett konsumenterna mojligheten att tillsammans med influensers skapa
och driva nya trender genom olika former av kommunikation pa sociala medier, sdsom
e-WOM (eng. electronic word-of-mouth) och anvandargenererat innehall. (Yusuf et al.,

2018)

Med e-WOM avses det fenomen diar konsumenter kommunicerar med varandra via
internet genom att dela sina asikter och recensioner om produkter och tjanster (Lopez &
Sicilia, 2014). Santos (2022) definierar anvindargenererat innehéll som text, data eller
handlingar skapade av anvidndare pa digitala plattformar, vilka sedan publiceras och
sprids via olika kanaler. Chandler och Munday (2016) beskriver saledes sociala mediers
innehall som allt material som delas pa digitala plattformar, inklusive bilder och
videoklipp, underhallning och nyheter. E-WOM och anviandargenererat innehall nar
konsumenter 6ver hela viarlden péa ett effektivt sitt, eftersom all kommunikation sker
digitalt och ar darmed oberoende av geografisk plats. (Lopez & Sicilia, 2014; Santos,

2022) Eftersom  konsumenterna i dagens samhille, genom  dessa



kommunikationsprocesser, sjalva har makt att paverka innehall och vad som anses vara
trendigt for tillfallet, fungerar sociala medier som katalysatorer for skapandet och
spridandet av trender som nar breda publikgrupper pa en kort tid. Makten som
konsumenterna idag har spelar en viktig roll i att identifiera nya trender. (Yusuf et al.,
2018) Exempelvis mobilapplikationen TikTok har identifierats som en av sociala
mediers plattformar som har en inverkan pa vad som konsumenter anser vara trendigt.
Dar blir nya trender snabbt populdra via korta videoklipp men efter en stund férsvinner

de lika snabbt. (Briones Lopez, 2023)

Trender kan indelas i olika kategorier baserat pa deras storlek. Modeflugor (eng. fads) ar
den minsta kategorin av trender. Kotler och Armstrong (2010) definierar modeflugor
som kortlivade fenomen som vixer snabbt, nar sin hgjdpunkt tidigt och darefter snabbt
tappar sin relevans. Modeflugor lockar endast ett begransat antal foljare. (Kotler &
Armstrong, 2010) Mikrotrender varar liangre dn modeflugor, men ar oavsett relativt
kortlivade eftersom de vanligtvis varar endast mellan 1 och 5 &r. De uppstar oftast ur
forandringar i sociala beteenden eller teknologin inom sambhaéllet och paverkar ofta
specifika grupper. (Penn, 2007) Makrotrender ar stora, langvariga och strukturella
forandringar i samhaéllet som péverkar flera olika sektorer. De adr oftast relaterade till
teknologi, miljo och demografi och paverkar samhillet mellan 5 och 10 ar eller langre.
(World Business Council for Sustainable Development, 2020) Megatrender ar de storsta
trenderna. De ar ldngvariga, forandrar det sociala systemet radikalt och paverkar hela
samhallet 6ver flera decennier. Megatrender anses vara strukturella forandringar inom
till exempel teknologi, miljo, demografi och ekonomi och de bidrar till att forma
framtidens varld. (Naisbitt, 1982)

Trender och fenomen péa sociala medier ar en av orsaken till att medvetenhet om olika
amnen sprids till konsumenterna. Eftersom konsumenter pa sociala medier kan dela all
sorts innehall och aspekter fran sina liv, samt information om varlden omkring dem, har
ett centralt fenomen som utvecklats under de senaste aren varit konsumenternas 6kande
medvetenhet om héllbarhet och hilsa. (Appel et al., 2020; Nazish et al.,, 2024)
Medvetenheten kring dessa amnen har 6kats pa grund av deras medietickning och det
faktum att konsumenter har littare tillgdng till information genom sociala medier
(Djafarova & Foots, 2022). Denna medvetenhet drivs av Okade insikter om etisk
konsumtion, hélsorisker kopplade till déliga matvanor samt information om

klimatférandring (Nazish et al., 2024). Okad forstielse av dessa @mnen har bidragit till



att nya, mer halsosamma och héllbara trender och rorelser sdsom slow fashion och

minimalism har blivit populéra pa sociala medier (Martin-Woodhead, 2023).

Aven puffning (eng. nudging) har bidragit till att konsumenter med till exempel
tvangsmassigt eller annars ohélsosamt kopbeteende har kunnat dndra sitt beteende mot
mer héllbar och hilsosam riktning. Med puffning kan konsumenter fa psykologiskt
anpassade budskap riktade till dem bland annat genom att lyfta fram konsekvenserna av
deras kopbeteende. Puffningens mal ar att andra konsumenters tankesitt och forstarka

deras formaga att gora battre beslut genom 6kad kunskap. (Hermann, 2023)

1.1 Forskningsproblem

Det har under de senaste aren skett manga forandringar inom politik, teknik och
nationella atgarder, som har fatt konsumentbeteendet att rora sig mot en mer hallbar
och miljovanlig riktning. Trots en positiv utveckling mot mer héallbara
konsumentbeteenden, har dessa forandringar ofta haft en begriansad paverkan i
forhallande till den pagaende, omfattande och globala miljokrisen. Fastian atgiarder inom
samhaillet har bidragit till framsteg inom héallbarhet, sdésom okade atervinningsgrader
och miljévanliga alternativ inom olika produkter, skapas det mera avfall i virlden dn
nagonsin tidigare. Detta dr pa grund av bland annat konsumenternas materialism och
overkonsumtion. Overkonsumtion kan beskrivas som nir minniskor konsumerar mera
av planetens resurser dn vad som kan produceras. P4 mikroniva sker 6verkonsumtionen
pé individniva, men den utvirderas ofta pa nationell, kontinental eller till och med global
niva. (Dauvergne, 2010; Millstein, 2025) Enligt tidigare studier spenderar konsumenter
arligen tillsammans 6ver triljontals euro pa nya produkter och tjanster. Konsumenterna
uppmuntras till att konsumera mera for att uppna lycka, men i verkligheten kan aldrig

en full tillfredsstéllelse uppnéas. (Dauvergne, 2010; Soares & Moniz, 2023)

Enligt en undersokning av PwC (2023) namner 44% av unga konsumenter att sociala
medier varit en inspirationskalla vid deras senaste inkop. Tidigare studier visar att dven
om konsumenterna inte sjilva dr medvetna om den makt som sociala medier har,
paverkas deras beteenden starkt av det som de ser pa sociala medier (Pellegrino &
Shannon, 2021). En av de framsta orsakerna till 6verkonsumtion pa individuell niva,
bland unga konsumenter i dagens samhalle ar modeflugor och mikrotrender som sprids
via sociala medier. Konsumenten tappar ofta intresset for modeflugor och mikrotrender
da de inser att en produkt som har varit trendig inte langre uppfattas som aktuell. Som

en foljd av detta overger de trenden och soker sig, medvetet eller omedvetet, till nasta



trend. Det leder ofta till att produkter som konsumenten kopt pa grund av en trend
forblir oanvanda och blir avfall. Detta beteende resulterar i att méangden avfall i varlden
okar och oavsett detta koper konsumenter standigt nya trendprodukter. Detta resulterar
i en konstant cykel av modeflugor och mikrotrender. (Houser, 2024; McCann, 2024)
Innehall pa sociala medier, sisom modeflugor och mikrotrender, har darmed visat sig
att bidra till impulsiva och tvangsmaissiga kopbeteenden, vilket sedan leder till
overkonsumtion och diarmed skapar sociala, ekonomiska och miljémaéssiga problem.

(Pellegrino & Shannon, 2021)

Trots detta, samtidigt som konsumtionen overlag okar, har etisk konsumtion varit ett
vaxande fenomen i 6ver ett decennium. Utover detta har daven medvetenheten kring
halsofragor okat, och dagens konsumenter betonar i allt hogre grad kopplingen mellan
hilsa och livsstil (Konar et al., 2022). Konsumenterna blir hela tiden mer medvetna om
de effekter och konsekvenser som deras kopbeslut har, och allt fler konsumenter
uppvisar oro for hur deras konsumtionsval paverkar samhillet och miljon ur ett etiskt
perspektiv. (Brochado et al., 2017; Zuniga, 2023) Enligt en studie av Zuniga (2023) ar
64% av konsumenterna oroliga 6ver klimatforandringen. Trots att manga konsumenter
i dagens samhille har en stark medvetenhet om och positiv attityd till héllbara
produkter, har det inte dnnu skett nigon storre forandring i deras konsument- och
kopbeteenden. (Djafarova & Foots, 2022) Enligt Zunigas (2023) studie ar Generation Z
den mest miljomedvetna generationen, och manga i denna grupp kinner angest infor
klimatférandringen och planetens framtid. Trots att konsumenter i Generation Z har en
stark medvetenhet kring dessa fragor och #r motiverade att kopa hallbara och
hélsosamma produkter, hindras manga fran att agera héllbart bland annat pa grund av

marknadens hoga priser. (Zuniga, 2023)

Det finns en del forskning fran de senaste aren om hur modeflugor och mikrotrender
syns pa sociala medier inom olika kategorier, sdisom mode, kosmetik och sport. Inom
dessa kategorier skapas nya konsumenttrender dagligen pa grund av innehéllet pa
sociala medier. Enligt McCann (2024) dr modeflugor och mikrotrender pa sociala medier
en orsak till att exempelvis snabbmode har blivit ett vixande fenomen bland
konsumenter. Tidigare studier visar dven att trender inom kosmetikprodukter har
bidragit till att konsumenter hela tiden exponeras for nya produkter och att
konsumtionen av dessa produkter har okat. (Wang et al., 2020) Enligt tidigare studier
syns modeflugor och mikrotrender aven tydligt inom sport. Konsumenters ckade

intresse for vilmaende har resulterat i att till exempel pilates, yoga, padel och manga



andra former av motion har blivit trendiga. (DiChiara, 2025; Garcia-Gimenez et al.,
2022) Forutom de stora mangder avfall som bildas pa grund av liknande snabba trender,
finns det 4ven andra ekonomiska, sociala och miljomassiga effekter med konsumenters

kop-kasta-upprepa-beteende. (McCann, 2024)

Enligt tidigare studier dras konsumenter till trender av olika orsaker. Faktorer som har
identifierats inkluderar bland annat huruvida trenden Overensstimmer med
konsumentens onskade sociala image samt tron pa att de val som gors paverkar
sjalvbilden och speglar den personliga identiteten. En annan viktig faktor har varit
mediers inflytande samt kdnda personer som konsumenterna jamfor sig sjalva med.
Aven forvintade framtida trender har paverkat konsumenters kopbeslut. (Rathore,
2018) Rascoff (2023) papekar att trender blir populédra pa sociala medier pa grund av
konsumenters langvariga engagemang, kanslomassiga kopplingar och plattformarnas
algoritmer. Innehall som far konsumenter att kinna sorg, skratta eller bli arga skapar
snabba reaktioner och far dem att dterkomma till innehéllet. P4 grund av dessa
interaktioner sprids innehallet vidare till andra via algoritmer. (Rascoff, 2023) Hallbara
trender uppvisar idag en brist pa langsiktigt engagemang och kianslomissig koppling.
Enligt Dernbach och Cheever (2015) har kritiken mot hallbarhetsbegreppet forstarkts.
Haéllbarhet uppfattas som alltfor ointressant for att vicka engagemang, alltfor vagt for
att erbjuda konkret vigledning, och dven som otillrackligt for att dstadkomma verklig
forandring. Begreppet tillimpas ofta utan ett genuint fokus pa miljon, vilket ytterligare

bidrar till konsumenters skepsis. (Dernbach & Cheever, 2015)

Enligt Ajzen (1991) styrs konsumenters intentioner att utfora olika beteenden, s som att
folja en trend, av deras attityder, subjektiva normer och upplevda beteendekontroll
gentemot trenden. Inom skapandet av trender, ar det tidiga adoptanter eller trendséttare
som forst accepterar en ny stil eller en produkt och borjar anvinda och marknadsfora
den. De utgor diarmed en avgorande lank i utvecklingen av nya trender. En trend okar
sina mojligheter om den accepteras, forstas och delas vidare till andra. En trendsattare
foljs av andra pa grund av sin strategiska position i sociala sammanhang och sin
motivation att sprida trenden, vilket kan leda till en sa kallad viral effekt bland
konsumenter. En trend sprids didrmed genom delning och direkt distribution. (Strazza,

2014)

Det marks tydligt att tidigare studier delvis strider mot varandra och darmed bildar en
paradox. Trots att konsumenters attityder kring héallbarhets- och hélsofragor har

forandrats och blivit mer positiva (Brochado et al., 2017; Konar et al., 2022; Zuniga,



2023), fortsatter overkonsumtionen och mangden oetiska konsumtionstrender att oka
(Houser, 2024; McCann, 2024; Pellegrino & Shannon, 2021) Samtidigt uppfattas
héllbarhet fortfarande som ett ointressant och komplext &mne (Dernbach & Cheever,
2015). Dartill visar forskning att &ven miljomedvetna konsumenter endast kan forandra
sitt beteende i héallbar riktning om de har formaga att identifiera ekologiskt hallbara
produkter och innehar kunskap om hur man agerar héallbart (Grebitus et al., 2012).
Darmed ar en fordjupad forstdelse for konsumenters uppfattningar och attityder kring
héllbarhet avgorande for att effektivt kunna péverka och framja hallbara

konsumtionsmonster (Liu et al., 2017).

Det finns relativt lite forskning om konsumenter och trender, och de flesta relaterade
studier har fokuserat pa hur konsumenter tar till sig ny teknologi, eller hur modeflugor
och mikrotrender syns inom exempelvis mode, kosmetik och sport. Darmed saknas det
forskning kring hur och varfor konsumenter tar till sig trender pa sociala medier, vilka
roller de har i skapandet och spridandet av trender, samt varfor de viljer att f6lja eller
avsta fran att folja en trend. Med dessa insikter kan man vidare utforska hur fragor om
héllbarhet och hilsa relaterar till trender, och hur man kan bidra till att skapa hallbara
och hilsosamma trender som blir langvariga oOver tid. Avhandlingens centrala

fragestallningar presenteras i Figur 1.

Figur 1 Avhandlingens centrala fragestillningar
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1.2 Syfte

Studiens syfte ar att undersoka vilka olika roller konsumenter har i skapandet och
spridandet av trender pa sociala medier, samt varfor vissa trender blir mer populidra
medan andra avstas fran att f6ljas. Studien ska dven undersoka vilka faktorer kan bidra
till framviaxten av mer hallbara och hédlsosamma trender samt hur sddana trender kan

bli langvariga over tid.
I studien sokes det svar till foljande forskningsfragor:

1. Vilka roller har konsumenter i skapandet och spridandet av trender pa sociala

medier?
2. Varfor foljer man en trend pa sociala medier?
3. Hur formas en positiv attityd till en trend?

1.3 Avgrinsningar

Denna avhandling utgar fran konsumentbeteendet som forskningsomréde med sarskilt
fokus pa sociala mediers trenders koppling till konsumenters agerande och beslut.
Avhandlingen baseras pa en kvalitativ intervjustudie dar urvalet begransas till individer

inom Generation Z.

Generation Z definieras som individer fédda mellan dren 1995 och 2012. Att avgrinsa
studien till endast denna generation kan motiveras av flera skil. Denna generation har
vaxt upp i en digitaliserad virld dar internet, smarttelefoner och sociala medier har varit
narvarande under hela livet. Detta har inte endast format deras kommunikationsvanor
och konsumentbeteenden utan ocksa gjort dem till de mest aktiva sociala mediers

anvandare jamfort med andra generationer. (Ahmed, 2019; Gabrielova & Buchko, 2021)

Enligt tidigare forskning anvander Generation Z sociala medier i hog grad for att hamta
inspiration till sina nasta inkdp och de har dven identifierats att ha 6 ganger storre
kopkraft an tidigare generationer har haft. (Dabija et al., 2019) Eftersom denna
generation aldrig har upplevt en tid utan digitalisering anses de vara mycket medvetna
om globala hiandelser och de senaste nyheterna. Denna generation beskrivs ofta som
teknologiberoende och kinnetecknas av ett starkt digitalt band. (Djafarova & Foots,
2022) Denna digitala nirvaro gor Generation Z relevant for denna studie som

undersoker konsumentbeteendet kring trender pa sociala medier.



Urvalet bestir av informanter som ar bosatta i Finland och som dagligen anvander
sociala medier. Studien avgransas till finska medborgare i syfte att skapa en tydligare
struktur och for att undvika att studien blir alltfor bred. Eftersom studiens fokus ligger
pa trender pa sociala medier ar det dven naturligt att avgransa informanterna till sidana

som sjilva ar aktiva anviandare av sociala medier.

1.4 Avhandlingens uppligg

Avhandlingen bestar av sex olika kapitel. Forsta kapitlet introducerar avhandlingens
tema samt dess forskningsproblem och syfte. Andra kapitlet innehéller avhandlingens
teoretiska referensram. I detta kapitel definieras begreppen modeflugor samt mikro-,
makro- och megatrender, och trenders livscykler samt konsumenternas roll i dessa
diskuteras med stod av olika teoretiska ramverk. I detta kapitel presenteras aven
drivkrafter bakom konsumenters trendfoljande samt hur deras beteende kan forklaras.

Slutligen diskuteras e-WOM och anviandargenererat innehall i relation till detta.

Det tredje kapitlet redogor for studiens metodik. Inledningsvis diskuteras val av
forskningsmetod och forskningsansats. Darefter beskrivs urvalsférfarandet och det
anvianda undersokningsinstrumentet, f6ljt av en genomgéang av analysmetoden och det
praktiska genomforandet av studien. Kapitlet avslutas med en diskussion om

forskningsetik och datahantering.

Avhandlingens fjarde kapitel presenterar studiens empiriska resultat. Kapitlet ar
strukturerat enligt intervjuguiden och innehaller citat fran informanterna. I det femte
kapitlet analyseras resultaten i relation till avhandlingens forskningsfragor och
teoretiska referensram. I detta kapitel redovisas dven studiens slutsatser samt en

diskussion om dess kvalitet.

Det sjatte och avslutande kapitlet innehéller en sammanfattande diskussion om studien
och dess resultat. Kapitlet avslutas med reflektioner i form av implikationer for foretag

samt forslag till fortsatt forskning.



2 KONSUMENTER OCH TRENDER

I detta kapitel kommer avhandlingens teoretiska referensram att presenteras och
diskuteras. Kapitlet inleds med en definition av begreppet trend samt en genomgéang av
olika trendkategorier som ar modeflugor, mikrotrender, makrotrender och megatrender.
Efter introduktionen till trender foljer en beskrivning av hur en trends livscykel kan se
ut. Darefter diskuteras konsumenters roll i skapandet och spridandet av trender, med
utgangspunkt i Rogers (1962) innovationsspridningsteori som anses vara lamplig da
man forskar i olika konsumentgruppers forhallande till trender. Efter detta diskuteras
Ajzens (1991) teori om planerat beteende, som anvands for att forklara varfor
konsumenter viljer att folja eller avsta fran en trend samt vilka faktorer paverkar dessa
val. Avslutningsvis presenteras en teorisammanfattning i form av en modifierad figur
baserad pa Ajzens (1991) teori. Denna figur illustrerar de faktorer som paverkar en
individs beslut att folja, sprida eller avstd fran en trend, genom att klarldgga hur
attityder, subjektiva normer och upplevd beteendekontroll paverkar intentionen att

utfora ett visst beteende.

2.1 Definition av trend

Ordet trend har blivit definierad i litteratur pa flera olika séatt. Ordet framkommer ofta i
olika akademiska texter, rapporter eller strategiska analyser och planer, men ar svart att
definiera pa ett specifikt satt (Peloso, 2020). Ursprungligen hdarstammar sig ordet trend
av det gamla fornnordiska ordet trendr, vilket betyder att vinda, snurra, rotera eller
rulla. Ordet anviandes forr for att beskriva en strom, en rorelse eller att nagot ar pa vag
nagonstans. (Oxford Enligsh Dictionary, u.4) Raymond (2019) beskriver ordet trend som
en riktning, eller vektor, som olika krafter ror sig lings. Dessa krafter kan vara
manniskor, produkter eller processer. Enligt Raymond (2019) kan trender aven
uppkomma av nya affirsmodeller, specifika konsumentgrupper eller sociala rorelser.
Oberoende pa om trenderna ar djupa eller vardagliga, paverkar de konsumenternas
framtid lika mycket som konsumenterna paverkar trenderna. Trender ar ett sett att
forsoka forutse hur framtiden kommer att se ut och vad som kommer att konsumeras.

(Raymond, 2019)

Kotler et al. (2016) beskriver en trend som ett fenomen som ar en ldngvarig forandring i
konsumenternas preferenser och som kan forstds som en rorelse eller riktning som en
viss konsumentgrupp eller marknad foljer. Detta fenomen péaverkas av grundlaggande

teknologiska, ekonomiska eller sociala krafter. (Kotler et al., 2016) Enligt Higham (2009)
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kan ordet trend definieras som en langvarig forandring i konsumenters attityder och

beteenden som skapar marknadsforingsmojligheter.

Oxford English Dictionary (2015) har aven definierat ordet trend pa ett satt som ar
relevant inom populiarkulturen. Enligt ordboken ar en trend ett amne eller tema som for
tillfallet ar modernt, populart eller utbrett och som generar mycket aktivitet pa sociala

medier under en kort tidsperiod.

2.1.1 Modeflugor

Modeflugor (eng. fads) definieras som trender som ar kortlivade och populédra endast
under en kort tid. Eftersom modeflugor ar populdra endast under en kort tid, har de
allméant ansetts att vara oviktiga och ytliga. I tidigare studier har man identifierat
modeflugor inom olika kategorier. Kulturella modeflugor kan vara exempelvis en
modetrend eller en frisyr, men det har ocksa identifierats att kulturella modeflugor har
stor paverkan till exempel pa kost och traning. Modeflugor har ocksa blivit identifierade
i andra kategorier, sdsom inom foretagsledning (eng. management fads) och utbildning
(eng. educational fads). Aven flera av de storsta sambhillsinstitutionerna, s som
sjukvard, kriminalvird, naringsliv och utbildning, har visat sig paverkas av

institutionella modeflugor. (Best, 2006; Ketchen Jr & Short, 2011)

2.1.2 Mikrotrender

Mikrotrender ar trender, som anses vara storre an modeflugor, men som dnda paverkar
endast ett relativt litet antal konsumenter. De dr dock mindre dn makrotrender, som
paverkar ett storre antal konsumenter. (Higham, 2009) Penn (2007) beskriver
mikrotrender som sma och ofta osynliga krafter som kan omfatta sa lite som en procent
av befolkningen, men dndé ha en stark paverkan pa samhillsutvecklingen. Dessa sma
forandringar i beteenden och attityder samverkar och leder till konsumentforandringar.

(Penn, 2007)

Mikrotrender har identifierats att ha fungerat som effektiva indikatorer for framtida
beteenden, eftersom de ofta ger insikter om storre globala beteendemonster hos
konsumenter. Det vill sdga att mikrotrender ofta ar tecken pa en storre framtida trender,
och det har identifierats att flera mikrotrender kring ett specifikt tema har lett till en ny

makrotrend. (Higham, 2009)
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2.1.3 Makrotrender

Makrotrender ar ofta stora teknologiska, ekonomiska, politiska eller kulturella
forandringar i samhallet (Kjaer, 2012). Dessa trender kan stracka sig 6ver manga ar eller
aven drtionden. Makrotrender ar langsiktiga och speglar betydande kulturella
forandringar i konsumenters preferenser och beteenden. De foljer uppkomsten och
utvecklingen av nya stora globala fenomen och representerar de forandringskrafterna

som kommer att forma framtida samhaéllet och dess kontext. (Sinha, 2008)

Makrotrender ar en stabil killa for foretag for att skapa inspiration for utveckling av
effektiva strategier och affarsidéer. Detta beror pa att makrotrender foljer utvecklingen
och uppkomsten av nya globala fenomen, s& som fordndringar i konsumenters
varderingar. Darmed ar det viktigt for foretag att forsta och analysera makrotrender,
eftersom de ger dem chansen att strategiskt anpassa och forbereda sig till forandringar

och identifiera framtida affarsmiljoers mojligheter och potentiella hot. (Sinha, 2008)

2.1.4 Megatrender

Enligt Naisbitt (1982) ar megatrender stora ekonomiska, politiska, tekniska och sociala
forandringar som formar samhillet. De dr mycket mer radikala och storre &n
modeflugor, mikrotrender och makrotrender. Darmed formas megatrender langsamt,

paverkar samhaillet under en lang tid och tar en léng tid att forsvinna. (Naisbitt, 1982)

Megatrender ar darmed en sammansittning politiska, ekonomiska, filosofiska,
teknologiska och kulturella aspekter och de formar samhillets alla aspekter oberoende
om de har ett eller flera ursprung. Megatrender ar svara att kontrollera efter sin
uppkomst och de har dven en genomgripande paverkan over tid och plats. Dessa trender
formas av de omstandigheter som varar just da och de bygger pa ofta pa effekterna av

tidigare megatrender. (Mittelstaedt et al., 2014)

2.2 Trenders livscykel

Det finns darmed olika slags trender som kan delas i olika kategorier. Nya trender kan
uppsta bland annat genom aktuella &mnen eller innovationer. Trender har formagan att
vaxa och bryta ner eller forandra vanor och traditioner hos en konsument. Detta kan

dock variera beroende pa konsumentens alder, kultur och region. (Postma & Papp, 2021)

D& man forskar i trender ar det viktigt att forstd hur trenders livscykel ser ut.
Livscyklerna och trenders livslingd ser ofta annorlunda ut beroende pa trendens storlek.

En trends livscykel beskriver fenomenet av en trends uppkomst, dess olika stadier och
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dess nedgang. Darmed kan en trends livscykel sdgas beskriva dess grad av acceptans och

varaktighet. (Khurana, 2007; Postma & Papp, 2021)

Oavsett om en trend ar stor eller liten, har den oftast fem viktiga utgangspunkter. Dessa
ar introduktion, tillvdxt, mognad, nedgdng och forkastelse. Dessa olika faser bildar en
sa kallad kurva, diar kurvans hojd speglar i vilken fas av sin livscykel trenden befinner
sig. Tidigaste fasen av en trends livscykel ar introduktionsfasen. I detta skede ar trenden
dannu ett framvixande fenomen och endast fi konsumenter har tagit fasta i den. I
introduktionsfasen borjar tidiga adoptanter ta till sig trenden, och fenomenet borjar
ldngsamt viaxa. Andra fasen ar trendens tillvdxtfas. I denna fas beror trendens tillvaxt pa
konsumenternas respons. Om responsen ar positiv, borjar allt fler konsumenter att
anamma trenden. D4 passerar fenomenet en brytpunkt och fortsatter att vaxa och sprida
sig. Den tredje fasen i trendens livscykel ar mognadsfasen. Da anses fenomenet att vara
en trend. Da uppnar trenden sin hogsta efterfragan och flest konsumenter har tagit till
sig den. Den fjarde fasen i trendens livscykel ar nedgangsfasen. I detta skede minskar
trendens popularitet gradvis i takt med att konsumenters intresse minskar. Trenden
forlorar darmed sin relevans och efterfragan sjunker. Nedgéngsfasen sker ofta nar
konsumenters intresse for en trend minskar eller nar en annan trend uppfattas som mer
tilltalande och relevant. I detta skede riktas konsumenters uppmarksamhet mot nya, mer
aktuella och innovativa trender. Den avslutande fasen i trenders livscykel ar
Jforkastelsefasen. 1 denna fas har trenden forlorat sitt viarde och sin attraktionskraft
bland konsumenterna. Denna fas kdnnetecknas av att konsumenterna ar mottagliga for
forandring och aktivt soker nya trender. Nar en trend forkastas frigors utrymme pa
marknaden, vilket mojliggor framvixten av nya trender. (Khurana, 2007; Postma &

Papp, 2021) Trenders livscykel visas i Figur 2.

Figur 2 Trenders livscykel (modifierat fran Khurana (2007) och Postma & Papp (2021))
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Dock har vissa trender en annorlunda livscykel, som kallas for S-kurva eller diffusion. S-
kurvan anviands ofta dd man visualiserar hur framgangsrika innovationer har spridits
och behallit sin popularitet 6ver tid. S-kurvan visualiseras i Figur 3. Borjan av processen
ser i stort sett likadan ut for bada livscyklerna visade i Figur 2 och Figur 3. Fram till
mognadsfasen finns det inga storre skillnader pa livscyklerna och hur trenden sprids
bland konsumenter och pa marknaden. Den avgorande skillnaden mellan livscyklerna
uppstar efter mognadsfasen. Modeflugor och mikrotrender tenderar snabbt forlora sin
relevans och konsumenternas intresse, medan varaktiga trender forblir populéra 6ver
tid. Med andra ord behaller varaktiga trender sin popularitet sd vil, att de blir allmant
accepterade (eng. mainstream) i sambhallet. Oftast ser modeflugornas och
mikrotrendernas livscykel ut som i Figur 2 och varaktiga trenders livscykel ut som i Figur

3. (Best, 2006; Postma & Papp, 2021)

Figur 3 Trenders livscykel i form av en S-kurva (modifierad fran Best (2006) och Postma &
Papp (2021))
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2.3 Konsumenters roll i skapandet och spridandet av trender

Trender sprids oftast i ett samhille via sociala grupper. Rogers (1962)
innovationsspridningsteori kan lampas till att forklara varfor och hur trenderna skapas
och sprids i samhallet och vad konsumenterna, det vill siga de sociala grupperna, har for
roll i skapandet och spridandet av trender. Enligt Raymond (2019), dr Rogers (1962)
innovationsspridningsteori passande da man forskar i trender och konsumenternas roll
i dem, eftersom de fem olika kategorier presenterade i Rogers (1962) teori ar forenliga
med vad som sker da en trend skapas och sprids och teorin anviands ofta for att forska i

hur konsumenterna tar till sig nya idéer.
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Konsumenternas roll i skapandet och spridandet av trender kan darmed delas i fem olika
grupper. Dessa ar innovatorer, tidiga adoptanter, tidig majoritet, sen majoritet och
efterslantrare. (Raymond, 2019; Rogers, 1962) Spridningen av idéer, eller trender, i vart
samhalle kan dven jamforas med en dominoeffekt eftersom nar en individ eller en grupp
engagerar sig med en ny idé foljer ofta andra efter. Detta skapar en kedjereaktion. (Orr,

2003) Innovationsspridningsmodellen visas i Figur 4.

Figur 4 Innovationsspridningsmodellen (Rogers, 1962)
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Forsta gruppen av konsumenter ar innovatoérer, som omfattar 2,5% av konsumenterna.
De betraktas som den initiala gruppen eftersom alla idéer eller trender har sitt ursprung
i en innovator eller en idé. Innovatorer formar asikter och anses vara en av de mest
viktiga konsumentgrupperna da det kommer till skapandet och spridandet av trender.
Innovatorer kinnetecknas av att vara radikala, risktagande och dven stora existerande

trender pa marknaden. (Raymond, 2019; Rogers, 1962)

Andra gruppen ar tidiga adoptanter, som omfattar 13,5% av konsumenterna. De ar
individer som ofta star nira innovatorerna. Innovatorer anses vara viktiga i att stora
andra trender och traditionella konsumtionsmonster, medan tidiga adoptanter anses
spela en central roll i att sprida medvetenhet om innovatorer och deras idéer. Tidiga
adoptanter ar ofta inflytelserika individer, sd som influensers eller personer med hog
synlighet i medier, hog social status eller ett stort natverk. Samarbetet mellan
innovatorer och tidiga adoptanter ar sirskilt viktigt di en trend sprids eftersom dessa
tva primira grupper fungerar som katalysatorer for att trenden sprids till de andra
grupperna. Med innovatorers och tidiga adoptanters samarbete nar trenden brytpunkten

i dess livscykel. (Raymond, 2019; Rogers, 1962)
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Den tredje gruppen av konsumenter i spridningen av trender ar den tidig majoriteten,
som omfattar 34% av konsumenterna. Gruppen bestar av personer som ar sociala och
aktiva men som inte har egna idéer i samma utstrackning som tidiga adoptanter. Den
tidiga majoritetens uppgift ar att fungera som en lank mellan de tidigare grupperna och
den bredare marknaden. Denna grupps roll ar att dirmed att fungera som en form av
bekriftelse eller trygghet i spridningsprocessen, vilket bidrar att trenden far faste av de

nasta konsumentgrupperna. (Raymond, 2019; Rogers, 1962)

Den fjarde gruppen ar den sena majoriteten, som ocksd omfattar 34% av
konsumenterna. Dessa ar individer som behover stark social bekriftelse av andra och
tydliga forklaringar pa varfor en trend ar relevant samt vilka fordelar den kan erbjuda.
Sen majoritet styrs frimst av sociala normer men dven av normer inom ekonomi och
marknaden. De har en stark tendens att imitera andra snarare att agera sjalvstandigt,
vilket gor dem enkelt paverkade. P4 grund av detta ar de ocksd den gruppen som
snabbast Gverger en trend nidr den tappar sin sociala eller ekonomiska relevans.

(Raymond, 2019; Rogers, 1962)

Den sista gruppen av konsumenter ar efterslintrarna, som omfattar 16% av
konsumenterna. Denna grupp kénnetecknas av att de anammar nya trender ldngsamt
och betraktas ofta som konservativa och traditionella. Efterslantrare tenderar att vara
skeptiska mot radikala forandringar och de foredrar vilkinda produkter och tjanster.
Efterslantrare borjar gradvis narma sig trenden forst efter den har etablerats som en
social norm och accepterats av de tidigare grupperna. Deras oppenhet for nya idéer ar
lag, vilket dven gor dem till den lingsammaste gruppen att anpassa sig till nya

konsumtionsmonster. (Raymond, 2019; Rogers, 1962)

Rogers (1962) innovationspridningsteori kan darmed anvidndas som utgangspunkt da
man beskriver konsumenters olika roller i skapandet och spridandet av trender.
Innovatorer kan i skapandet av trender kallas for trendséattare (eng. trendsetters). De ar
foregdngare och ambassadorer for trender samt de forsta att bilda eller acceptera en ny
produkt eller stil. Darmed ar trendsittare en nyckelfaktor i att nya konsumtionstrender
utvecklas. (Zalega, 2015) Enligt Behling (1992) har dven tidiga adoptanter en viktig roll
i skapandet och spridandet av nya trender. Han foreslar att bade innovatorer och tidiga
adoptanter bor kallas for trendsattare, trots att det ar innovatérerna som forst skapar
och introducerar trenden. Trendsittare pa sociala medier kan beskrivas som
innovatorer, innovativa kommunikatorer och asiktsledare, som genom sina egenskaper

och aktiviteter pa sociala medier effektivt skapar och sprider nya idéer och darmed
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skapar trender. De ar individer som upptacker innovationer tidigare dn andra inom sin
sociala grupp och kan identifiera viktiga egenskaper i dessa, vilka de sedan delar med sig
av till sin omgivning. Trendsattare ar ofta sociala mediers influensers med ett stort antal
foljare och starkt socialt natverk. (Behling, 1992; Wenzel, 2021) Influensers skiljer sig
fran traditionella kidndisar genom sin tillginglighet till sina foljare, vilket ger dem ett
starkt inflytande Gver sociala mediers anvdndare och olika digitala gemenskaper. De
representerar ofta dessa gemenskaper och fungerar som centrala asiktsledare, och varje
inldgg, kommentar och rekommendation av dem kan paverka deras foljares attityder och
beteenden. Dessa personer kan dirmed genom sina personliga egenskaper, sin kunskap
eller expertis, forma andras uppfattningar och beslut. (Hwang & Zhang, 2018; Tobon &

Garcia-Madariaga, 2021)

Zhang et al. (2016) argumenterar i sin studie for betydelsen av vanliga anvindare i
spridningen av trender pa sociala medier. Sociala mediers vanliga anvindare motsvarar
den tidiga majoriteten i Rogers (1962) innovationsspridningsteori. Enligt Zhang et al.
(2016) ar det just denna grupp, som ofta bendmns dven som publiken, den som ar
avgorande for att en trend ska fa genomslag och spridas vidare till en storre del av sociala
mediers anvandare. Trendsittare och asiktsledare, s& som influensers, kan sprida
information snabbt i borjan av trenden men for ett ldngvarigt engagemang kravs aven
deltagande av vanliga anvindare. Detta beror pa att deras natverk mojliggor en mer

omfattande och uthéllig spridning. (Zhang et al., 2016)

Vanliga anviandare fungerar dirmed som en lank mellan trendsittare och asiktssokare.
Enligt Kieselmann (2014) ar det tydligt att dar det finns asiktsledare, finns det dven
asiktssokare (eng. opinion seekers) som foljer dem. Dessa individer soker viagledning i
kopbeslut och stravar efter att forbattra sin sociala position genom att folja rad fran
andra. De behover inte sticka ut ur mangden eller vara unika, utan de ar bekvima med
att observera andra och anpassa sig till omgivningens beteende. (Kieselmann, 2014)
Asiktssokare kan dirmed ses som konsumenter som motsvara den sena majoritet och

efterslantrarna i Rogers (1962) innovationsspridningsteori.

2.4 Vad driver konsumenter att félja trender

Konsumentbeteende ir ett komplext och mycket forskat fenomen. Flera forskare har
identifierat faktorer som paverkar konsumenters beteende och har darmed utvecklat
teorier for att forklara fenomenet. Enligt Kotler och Keller (2009) péaverkas

konsumentbeteendet av medvetna och undermedvetna faktorer samt av interna och
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externa faktorer. Att forsta varfor konsumenter, medvetet eller omedvetet, véljer att folja
en trend ar ett viktigt omradde inom marknadsforing och konsumentbeteende. Ett flertal
psykologiska och sociala faktorer bidrar till detta beteende och kan forklara varfor
konsumenter dras till vissa trender samt varfor de véljer att sluta folja en trend. Ajzen
(1991) forklarar i sin teori om planerat beteende hur individers beteende styrs av vissa
faktorer, vad som paverkar dessa faktorer och hur beteenden kan forandras. Teorin ar
viktig inom socialpsykologi over tid och teorins ramverk anvidnds ofta d& man

undersoker, forklarar och forutsager individers beslutsfattande i olika situationer.

Enligt Ajzen (1991) drivs individers beteende av intentioner for att genomfora vissa
handlingar. Dessa intentioner bestar av tre grundlaggande faktorer: attityd, subjektiv
norm och upplevd beteendekontroll. Intentionerna kan ha formats en lang tid innan det
faktiska beslutet av beteendet behover fattas och intentionerna speglar individens
kunnighet att anstrianga sig for att fatta beslutet. Attityd syftar pa individens positiva
eller negativa virderingar for att utfora ett visst beteende. Denna faktor relaterar till vilka
konsekvenser individen forvantar sig att utféringen av beteendet kommer att innebara.
Den andra faktorn, subjektiva normen, handlar om den sociala prestationen en individ
kanner att hen har for att antingen genomfora eller undvika ett beteende. Om personer
som star nara individen, sd som familj och véanner, stodjer ett visst beteende, okar
sannolikheten pa att individen har for avsikt att genomfora beteendet. Tredje faktorn,
upplevd beteendekontroll, syftar pa individens uppfattning om hur svart eller enkelt det
ar att genomfora ett beteende. Upplevd beteendekontroll innebéar béde interna och
externa faktorer. Interna faktorer kan exempelvis inkludera individens upplevda
formaga att genomfora beteendet eller hur hogt eller l1agt sjalvfortroende individen har.
Externa faktorer kan bestéd av tillgang till resurser eller nédvindiga fardigheter. Den
upplevda beteendekontrollen varierar darmed pa typen av beteende och individens

tilltro till sin egen forméga att utfora detta specifika beteende. (Ajzen, 1991)

Dessa tre grundlaggande faktorer har Ajzen (1991) identifierat att paverka beteendet hos
en individ. Desto starkare en individs intentioner paverkade av dessa faktorer ar, desto
mer sannolikt det ar att individen genomfor beteendet. Alla dessa tre grundldggande
faktorerna paverkar dven varandra. (Ajzen, 1991) Figur 5 visualiserar ramverket for

Ajzens (1991) teori om planerat beteende.
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Figur 5 Ramverk for teori om planerat beteende (Ajzen, 1991)
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Enligt Fishbein och Ajzen (1977) tar individer i hdnsyn mojliga konsekvenser innan de
bestammer sig for att genomfora ett visst beteende eller inte. De tenderar att agera pa
det mest rationella sattet for dem sjalva. Ajzens (1991) teori om planerat beteende ar
relevant d4 man studerar konsumentbeteendet och varfor konsumenter valjer att
adoptera vissa sociala mediers trender och avsta fran andra. Teorins tre grundliaggande
faktorer, attityder, subjektiva normer och upplevd beteendekontroll, kan tillampas i
denna studie for att undersoka hur dessa faktorer paverkar konsumenters intentioner
och beteenden i relation till trender pa sociala medier. Teorin ar dven anvandbar for att
forsta varfor konsumenter slutar f6lja en trend samt hur deras beteenden kunde styras
mot mer héallbara och hilsosamma val. Under kommande underrubriker kommer de

bakomliggande faktorerna till dessa tre grundlaggande faktorerna att forklaras narmare.

2.4.1 Attitydernas roll i varderingar av trender

Inom Ajzens (1991) teori om planerat beteende péverkar konsumentens positiva eller
negativa viarderingar starkt intentionen om att genomfora ett visst beteende. I denna
avhandling ar beteendet skapandet och spridandet av sociala mediers trender. Det ar
darmed tydligt att konsumenternas attityder och virderingar om en trend spelar
avgorande roll i det om konsumenten viljer f6lja denna trend och ifall hen sprider den
vidare. Enligt Childers et al. (2001) finns det en direkt knytning mellan positiva attityder
mot en trend och viljan att f6lja trenden pa sociala medier. Negativa attityder gentemot
en trend minskar sannolikheten att folja den och positiva attityder gentemot en trend
diremot okar sannolikheten att folja den och sprida den vidare. (Childers et al., 2001)

Nir det giller trender relaterade till hallbar konsumtion visar McNeill och Moore (2015)
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att konsumenters positiva attityder till hallbara produkter har ett direkt inflytande pa

hur konsumenter viljer att adoptera hallbarhetsrelaterade trender.

Om konsumenten uppfattar en trend som fordelaktig pa nagot sitt, tenderar hen att
vardera trenden hogre och utveckla en mer positiv attityd gentemot den. En viktig faktor
som paverkar konsumentens attityd dr uppfattningen om att trenden ar socialt
accepterad. En trend kan anses att vara socialt accepterad om den ar populér och har ett
stort antal foljare. Enligt Cialdini (2001) har socialt inflytande en stor paverkan pa
forandringar i konsumenters attityder, 6vertygelser och beteenden i relation till olika
fenomen, vilket ofta sker utifrdn pagiende sociala normer. Begreppet socialt bevis
beskriver ett fenomen dir individer tenderar folja andras beteende och imitera deras
handlingar som ett sitt att bekrifta att de foljer en socialt accepterad eller normativ
trend. Dessa individer upplever en stor social press och tenderar att vardera trender mer
positivt om de ser att andra ocksa foljer dem. Varderingar och asikter gentemot en trend
paverkas ofta av det innehéll konsumenter tar del av via sociala medier. Konsumenter ar
sarskilt mottagliga for paverkan av dessa miljoer, diar anonymitet och kommunikation
med personer utanfor den egna sociala kretsen skapar en sirskild dynamik. (Cialdini,

2001; Guadagno & Cialdini, 2005; Trestianu & Datta, 2023)

Konsumenters attityder gentemot en trend péaverkas dven av deras kidnslomaissiga
reaktioner. Enligt Berger och Milkman (2012) tenderar innehéll pa sociala medier som
vacker hogaktiverande positiva eller negativa kinslor, sa som respekt, dngest eller ilska,
att bli mer populart, viacka storre intresse hos konsumenterna och spridas viralt.
Daremot sprids inte innehall som vicker ldgaktiverande eller svaga kinslor, s som sorg,

inte lika snabbt eller brett. (Berger & Milkman, 2012)

Negativa attityder gentemot en viss trend kan ofta leda till att konsumenter inte ar villiga
att f6lja den. Attityder ar dock inte statiska och kan forandras 6ver tid fran positiv till
negativ eller tvartom. I vissa fall har negativa attityder och varderingar kopplade till
overkonsumtion och foljandet av vissa trender gett ursprung till ett nytt fenomen, vilket
ar motkonsumtion (eng. anti-consumption). Som fenomen har motkonsumtion
identifierats bade som en attityd och som en form av handling. (Cherrier, 2009; Penaloza

& Price, 1993)

2.4.2 Subjektiv norm och trender

Inom teorin om planerat beteende (Ajzen, 1991) syftar subjektiva normer péa den sociala

pressen som individen upplever fran narstdende personer, sd som vanner, familj och
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kollegor, men dven fran exempelvis influensers pa sociala medier. Aven om individens
egna attityder och varderingar gentemot en trend paverkas av socialt inflytande, har den
en sarskilt stark paverkan pa individens subjektiva normer. Subjektiva normer formas
darmed av bade social press frdn omgivningen och de pagdende sociala normerna i
samhaillet. Den upplevda pressen fran konsumentens sociala grupp bidrar till att forma
uppfattningen om vilka beteenden som ar forvantade eller accepterade. Gruppens
medlemmar forviantas ofta folja de normer och beteenden som anses socialt accepterade

i gruppen. (Zahid et al., 2023)

En individs narstaende personer bildar individens sociala grupp. Individer tenderar ofta
att forma sina asikter i linje med gruppens asikter, eftersom denna grupp kan genom
sina &sikter, behov, forviantningar, onskningar och kanslor péaverka individens
konsumtionsbeslut. Enligt Rettie et al. (2014) har konsumenters uppfattning om vad
som utgor socialt accepterat beteende en betydande paverkan pa deras agerande.
Konsumenter stravar sillan efter att agera pa satt som avviker fran normen, och ar darfor
mer bendgna att delta i aktiviteter som uppfattas som socialt accepterade. (Rettie et al.,

2014; Wintschnig, 2021)

En individs sociala band kan kategoriseras som antingen starka eller svaga. Enligt Pigg
och Crank (2004) knyter en individ starka band med familj och nédra vanner. Dessa
relationer kidnnetecknas av djupare kanslomassiga kopplingar och ger bade emotionellt
och praktiskt stod i beslutsfattande. Dessa relationer har en stor paverkan pa individens
beteende. Svaga band & andra sidan utgor mer ytliga relationer och dessa knyter
individen med bekanta eller kollegor. Dessa nitverk ar ofta bredare, underlittar
informationssokning och spelar en viktig roll i spridningen av information. Svaga band
kan darfor i hogre grad paverka vad individen uppfattar som socialt accepterat. (Pigg &

Crank, 2004)

Som tidigare namnts har social press en betydande paverkan pa konsumenters beteende.
Festinger (1954) utvecklade teorin om social jamforelse, dar det forklaras hur individer
bedomer sina egna asikter och 6nskemal genom att jamfora sig med andra, sa som familj,
vanner eller personer pa sociala medier. Enligt teorin har ménniskan ett inneboende
behov av sjalvutvardering. Denna typ av jaimforelse sker ofta inom grupper med liknande
individer, s som vangrupper, eller i digitala sammanhang s& som pa sociala medier.
(Festinger, 1954; Yang, 2022) Social jamforelse sker bade for att fa bekréftelse fran andra
och for att bekrafta den egna sjalvbilden. Fenomenet ar sarskilt tydligt bland unga vuxna.

Interaktioner med ens sociala grupp samt vilkdnda personer pa sociala medier kan
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forstarka individens materialistiska varderingar och leda till tvdngsmassigt kopbeteende.
Pé sociala medier exponeras individer standigt for de senaste trenderna och innehall dar
anvandare visar upp sina senaste inkop. Detta forstarker gruppnormer som i sin tur kan

Oka materialistiska kopbeteenden. (Islam et al., 2018)

Influensers har en sirskilt stark paverkan pa konsumenter pa sociala medier. De ar ofta
profiler med hog synlighet som genom sitt innehall kan paverka bade individers
kopbeslut, attityder och asikter. Influensers uppfattas ofta som autentiska och kunniga
inom sina omraden, vilket gér dem overtygande. (Kapitan & Silvera, 2016) Aven om
konsumenter alltid har paverkats dven av varandras asikter, har sociala medier
mojliggjort en snabbare och bredare spridning av dessa. Tidigare forskning visar att
sarskilt Generation Z i hog grad paverkas av influensers, eftersom de uppfattar dem som
vanner eller vagledare som visar vilka trender som ar socialt accepterade eller inte. Detta

fenomen har synts sarskilt inom modetrender. (Chetioui et al., 2020; Park & Kim, 2016)

Den paverkan som vanner, familj och bekanta har pa konsumenters beteende dterspeglas
dven i fenomenet FOMO (eng. Fear of Missing Out). FOMO definieras som en oro 6ver
att andra kan ta del av givande upplevelser som man sjalv gar miste om. Det ar darmed
en emotionell reaktion och en drivkraft att stindigt halla sig uppdaterad om vad andra
gor. (Przybylski et al., 2013) Enligt Anwar et al. (2020) upplever ménga anviandare pa
sociala medier FOMO i relation till aktuella trender. Denna kénsla ar en av orsakerna till
det 6kande anviandandet av sociala medier och leder ofta till att individer foljer populidra
trender for att inte riskera att missa nagot eller att hamna utanfor sin sociala grupp.

(Anwar et al., 2020)

Utifrén teorin om planerat beteende (Ajzen, 1991) kan man pasta att dessa olika sociala
mekanismer delvis forklarar varfor vissa trender blir populdra medan andra, sd som
héllbara trender, inte alltid far samma genomslag. Ohallbara konsumtionsmonster, som
overkonsumtion eller ohilsosamma kopbeteenden, ar svéra att forandra eftersom de ofta
betraktas som normativa inom bade sociala grupper och samhallet i stort. Beroende pa
hur en grupp forhéller sig till en viss trend paverkar individens villighet att anamma den.
Nir det giller hallbara trender ar det darfor mer sannolikt att en konsument f6ljer dem
om hens sociala grupp ar positivt instédlld och betraktar dessa som normala. Sociala
normer i samhallet kan dock forandras over tid. Enligt Bicchieri och Mercier (2014) kan
dirmed ocksa individens subjektiva normer forandras. Nagot som tidigare uppfattats

som socialt accepterat kan efter en tid uppfattas som irrelevant och foraldrat. (Bicchieri
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& Mercier, 2014) Detta kan dven hianda med sociala mediers trender och da viljer

konsumenten att 6verge trenden for nya och mer attraktiva alternativ.

2.4.3 Upplevd beteendekontroll och trender

I Ajzens (1991) teori om planerat beteende syftar upplevd beteendekontroll pa individens
uppfattning om hur svart eller latt ett visst beteende ar att genomféra. Upplevd
beteendekontroll har ansetts vara en av de mest centrala faktorerna i forskning om
konsumentbeteende, sarskilt i situationer diar individen inte har full kontroll over
beteendet. Exempelvis i kopsituationer har konsumenten inte enbart behov av resurser
sd som information och tid, utan dven av sjilvfortroende for att kunna fatta det basta
beslutet for sig sjalv. Upplevd beteendekontroll blir dirmed avgorande i situationer dar
konsumenten ska fatta ett beslut eller ta emot och bearbeta information. Hur en individ
agerar och genomfor ett visst beteende styrs i hog grad av det sjalvfortroende hen
upplever i situationen. Lagt sjalvfortroende har visat sig paverka upplevd
beteendekontroll negativt, medan individer med hogt sjalvfortroende tenderar att vara
mindre paverkade av bristande kontroll i situationer dir ett beslut behdver fattas.
(Chiou, 1998)

Tidigare forskning visar att upplevd beteendekontroll ofta har storsta betydelsen for
konsumenters beteenden jamfor med de andra tva grundliaggande faktorer i teorin om
planerat beteende, som ar attityder och subjektiva normer. (Johnson & Hall, 2005) Detta
innebar att aven om konsumenten har en positiv attityd till en trend och upplever en
social press att folja den, kan en negativ upplevelse av kontroll oavsett hindra hen fran
att delta i trenden eller leda till att hen 6verger den. Flera olika faktorer, sa som tillgdng
till information, pris, enkelhet och fortroende for produkten, paverkar graden av upplevd
beteendekontroll. (Aitken et al., 2020)

Inom hallbara trender far upplevd beteendekontroll en sarskilt viktig roll i
konsumentens Dbeslutsfattande. Intresset for béade hallbarhet och samtidiga
konsumtionstrender skapar en paradox, dar konsumenten kan vilja agera hallbart men
upplever hinder i praktiken. Trots ett genuint intresse for att folja en hallbar trend kan
konsumenten uppleva det som svart att leva upp till trendens krav. Att stirka
konsumentens upplevda kontroll har i flera studier identifierats som en viktig faktor for
att minska denna paradox. Tillgang till tillforlitlig information samt mojlighet att gora
fria och informerade val har visat sig ha en positiv paverkan pa konsumenters villighet

att agera i linje med sina hallbara varderingar. (Aitken et al., 2020; Thegersen, 2005)
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Information spelar dirmed en avgorande roll i konsumenters rationella beslutsprocesser
och i deras bedomning av konsekvenserna av ett visst beteende. Konsumenters kunskap
om en produkt kan delas in i tva kategorier som ar objektiv kunskap och subjektiv
kunskap. Objektiv kunskap avser korrekt information lagrad i langtidsminnet, medan
subjektiv kunskap syftar pa individens egen uppfattning om hur mycket hen vet om
produkten. En hog niva av subjektiv kunskap ar ofta forknippad med ett okat
sjalvfortroende i kopsituationer, medan lag subjektiv kunskap tenderar att minska
sjalvfortroendet. Darfor har subjektiv kunskap en starkare paverkan an objektiv kunskap

i relationen mellan individens upplevda beteendekontroll och faktisk handling. (Chiou,

1998)

2.5 Spridandet av innehall genom e-WOM och anvindargenererat
innehall

Traditionell WOM (eng. word-of-mouth) och e-WOM (eng. electronic word-of-mouth)
handlar bdda om att konsumenter delar sina asikter om varumairken eller produkter med
varandra. Dessa asikter kan bade vara positiva och negativa. I traditionell WOM sker
kommunikationen i realtid, ansikte mot ansikte, mellan personer som oftast kdnner
varandra. E-WOM diremot dger rum pa digitala plattformar och sociala medier, dar
asikter sprids snabbt till ett stort antal anvandare och dessutom finns kvar under en lang
tid. I e-WOM kénner anvindarna ofta inte varandra personligen och avsdndaren av

kommunikationen kan till och med vara anonym. (Lépez & Sicilia, 2014)

King et al. (2014) identifierar sex huvudsakliga egenskaper som sirskiljer e-WOM frén
traditionell WOM. Den forsta ar okad volym, eftersom digitala plattformar ger
konsumenter fler mojligheter att sprida och ta del av asikter. Detta gor att budskapet nar
en storre publik pa kort tid och darmed 6kar dven medvetenheten om olika Amnen. Den
andra egenskapen ar spridningen av utfallet, eftersom digitala plattformar ger
konsumenter mgjligheten att ha online-konversationer samtidigt pa flera olika
plattformar. Detta utvidgar spridningen av deras asikter. Den tredje egenskapen ar
synlighet och uthallighet. Digitalt innehdll lagras och forblir tillgangligt under en lang
tid, vilket gor det latt for konsumenter att ta del av tidigare &sikter niar de soker
information om produkter. Innehallets utformning paverkar dess trovardighet och
anvandbarhet, och tidigare e-WOM har visat sig paverka framtida kopbeslut och
recensioner. Den fjarde egenskapen ar vilseledning och anonymitet. De flesta digitala
plattformar mojliggor anonymitet, vilket i sin tur kan minska trovardigheten hos e-

WOM. Trovardigheten kan minskas exempelvis da en siljare manipulerar asikter till sin
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fordel eller forsoker skada konkurrenter genom bedragligt beteende. Darmed ar det
viktigt att fokusera pa innehallets kvalitet snarare an dess kvantitet. Den femte
egenskapen ar framtrddande valens, vilket innebar att asikter ofta uttrycks i tydliga,
matbara format, sd som recensioner och bedomningar pd en skala fran 1 till 5. Till
skillnad frén traditionell WOM, diar kommunikationen sker ansikte mot ansikte och ar
mer kontextberoende, dr e-WOM mer konkret och tillgingligt 6ver tid, vilket minskar
risken for missforstand. Den sjatte och sista egenskapen dr gemenskapsengagemang. E-
WOM mojliggor skapandet av digitala konsumentgemenskaper som ir oberoende av
geografiska avstand. Dessa gemenskaper gor det mojligt for anvandare att dela sina
erfarenheter och rekommendationer, lara sig av andra samt diskutera produkter och
tjanster. (King et al., 2014) Forskning visar att konsumenter tenderar att uppfatta
rekommendationer fran andra anviandare som mer palitliga adn traditionella
rekommendationer fran foretag eller kommersiella aktorer. (Mayreri & Milanyani, 2022)

Figur 6 illustrerar hur traditionell WOM och e-WOM skiljer sig fran varandra.
Figur 6 Ramverk pa skillnaden mellan WOM och e-WOM (Lépez & Sicilia, 2014)
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Enligt Chu och Kim (2011) kan e-WOM delas in i tre olika aspekter som ar asiktssokande,
asiktsgivande och vidarebefordran av asikter. Konsumenter med starkt asiktssokande
beteende tenderar att soka radd och information frdn andra, medan de med hogt starkt
asiktsgivande beteende ofta fungerar som asiktsledare med stor paverkan pa andras
attityder. P4 digitala plattformar kan dock en och samma konsument inneha flera olika
roller, eftersom grianserna mellan att s6ka, ge och sprida asikter ofta ar otydliga. (Chu &

Kim, 2011)

Anviandargenererat innehall dirmed ar ett bredare begrepp dn e-WOM, men de tva
koncepten ofta Gverlappar, sirskilt i relation till varuméarken (Smith et al., 2012).

Anviandargenererat innehall (eng. user-generated content) definieras som text, data eller
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handlingar skapade av sociala mediers anvandare. Detta innehall aven publiceras och
sprids via olika sociala mediers plattformar. (Santos, 2022) Anviandare skapar och
sprider innehall av flera olika skil. Genom anviandargenererat innehall kan individers
behov av underhéllning och information tillgodoses och de kan integrera bade med
innehallet och med andra anvindare. Genom detta innehall kan individer dven stirka
sina digitala gemenskaper och sociala band. Att skapa innehall sjilv fungerar 4ven som
ett verktyg for sjalvuttryck, vilket kan bidra till att forma individens identitet och paverka
andras uppfattning om en sjalv. Dessutom kan skapandet av anviandargenererat innehall
ge individen erkdnnande och bekriftelse av andra, vilket i sin tur kan leda till en kénsla

av personlig framgang. (Shao, 2009)

2.6 Teorisammanfattning

Detta kapitel bestar av en sammanfattning av avhandlingens teoretiska referensram och
en modifierad version av Ajzens (1991) ramverk for teorin om planerat beteende. Enligt
Kotler och Keller (2009) ar konsumentbeteende ett komplext fenomen som péaverkas
béde av medvetna och omedvetna faktorer samt av interna och externa faktorer. Detta
innebar att dven konsumentens beslut att folja eller avsta frdn en trend samt att
eventuellt sprida trenden vidare till andra paverkas av en mingd psykologiska och
sociala faktorer. Det modifierade ramverket, baserat pa Ajzens (1991) teori, illustrerar de
faktorer som paverkar konsumentens beslut i detta. Ramverket fungerar dven som ett
stod till avhandlingens overgripande teoretiska referensram samt som ett analytiskt
verktyg for att besvara avhandlingens tre forskningsfragor. Figur 7 visar det modifierade

ramverket.

Nya modeflugor och mikrotrender skapas dagligen pa sociala medier (Wang et al.,
2020). Detta resulterar i en konstant cykel dar nya trender framkommer och adopteras
for att sedan bli forkastade. Trenders livscykel illustrerar detta fenomen, det vill saga hur
en trend accepteras av konsumenter och hur dess varaktighet ser ut. (McCann, 2024;
Postma & Papp, 2021) Kortvariga trender genomgar vanligtvis fem faser i sin livscykel
som dr introduktion, tillvixt, mognad, nedgéng och forkastelse. Daremot har
framgéngsrika innovationer och trender en annan utvecklingsbana. De tappar inte sin
relevans efter mognadsfasen, utan forblir populdra 6ver tid och etableras som

mainstream i samhallet. (Best, 2006; Khurana, 2007; Postma & Papp, 2021)

Konsumenter spelar en central roll i bade skapandet och spridandet av trender, eftersom

trender ofta sprids inom sociala grupper. Trendséittare betraktas som foregéngare och
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ambassadorer for nya trender eftersom de ofta ar de forsta att forma eller anamma en ny
produkt eller stil, och de ar kunniga i att identifiera centrala egenskaper i nya
innovationer. Pa sociala medier fungerar trendsattare som innovatorer, innovativa
kommunikatorer eller asiktsledare som genom sina aktiviteter och egenskaper effektivt
skapar och sprider nya idéer. Trendséttare ar ofta influensers med ett stort antal foljare
och starkt socialt natverk. (Behling, 1992; Wenzel, 2021; Zalega, 2015) Dock spelar dven
vanliga anvindare en central roll i spridandet av trender, eftersom deras niatverk behovs
for att trenden ska fa genomslag och spridas vidare till en storre del av sociala mediers
anvandare. De fungerar som en brygga till siktssokare som annu ar osidkra av trenden

och behover viagledning av andra. (Kieselmann, 2014; Zhang et al., 2016)

En individs beslut att f6lja en trend styrs av intentioner, vilka enligt Ajzen (1991) bestar
av tre grundlaggande faktorer som ar attityd, subjektiv norm och upplevd
beteendekontroll. Attityd avser individens positiva eller negativa varderingar av en trend
inklusive vilka konsekvenser individen forvéntar sig att beteendet kommer att ha. (Ajzen,
1991) Attityden dr avgorande for huruvida individen blir intresserad av en trend och
sprider den vidare. Det finns en direkt knytning mellan positiva attityder och villigheten
att folja en trend. (Childers et al., 2001) Ifall individen anser trenden som fordelaktig och
socialt accepterad, bidrar det till att forma en positiv attityd. Aven kinslor har visats
paverka attityder, dir exempelvis innehdll som vicker hogaktiverade kinslor, som

respekt eller ilska, 6kar spridningsbendgenheten. (Berger & Milkman, 2012)

Subjektiv norm syftar pa den sociala pressen individen upplever att hen far fran att f6lja
eller avstd fran en trend. En individs nira omgivning, som familj och vianner, utgor
individens sociala grupp som &ven paverkar hens normuppfattning. Individen knyter
aven sociala band med andra. Dessa band kan vara starka, s som med familj och vinner,
eller svaga, s som med bekanta och kollegor. Starka band har ofta djupare emotionell
inverkan. Svaga band diremot ar mer ytliga men anses som viktiga for
informationsspridning och péverkan kring vad individen anser som socialt accepterat.
(Pigg & Crank, 2004) Individer tenderar att forma sina asikter sa att de ar i linje med
den sociala gruppens asikter, eftersom oftast vill inte individer avvika fran normen. Da
har gruppens virderingar, forvintningar och kinslor paverkan pa individens
konsumtionsbeslut. (Rettie et al., 2014; Wintschnig, 2021) Aven fenomen som social
jamforelse och FOMO har visat att paverka individens subjektiv norm. (Anwar et al.,

2020; Islam et al., 2018)
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Upplevd beteendekontroll handlar om individens uppfattning av hur enkelt eller svart
det ir att genomfora ett visst beteende (Ajzen, 1991). Aven om individen har en positiv
attityd och stark subjektiv norm, kan 14g upplevd kontroll forhindra deltagande (Aitken
et al., 2020). Uppfattningen av kontroll i situationen och graden sjalvfortroende spelar
en avgorande roll i individens beteende. Personer med lagt sjalvfortroende paverkas mer
av upplevd kontroll dn de med hogt sjalvfortroende. (Chiou, 1998) Faktorer sa som
tillgang till information, pris, enkelhet och fortroende for produkten paverkar individens
beslut att folja en trend eller gora ett kopbeslut (Aitken et al., 2020) Om konsumenten
upplever att hen saknar resurser eller tillracklig kunskap, minskar sannolikheten for att

hen foljer eller sprider trenden. (Aitken et al., 2020; Chiou, 1998; Thegersen, 2005)

Spridningen av trender pa sociala medier majliggors i hog grad genom e-WOM (eng.
electronic word-of-mouth) och anviandargenererat innehall. E-WOM kan delas i tre olika
aspekter som ar asiktssokande, asiktsgivande och vidarebefordran av asikter. (Chu &
Kim, 2011) Tidigare forskning visar att konsumenter i hogre grad litar pa
rekommendationer fran andra sociala mediers anvindare snarare dn fran traditionella

reklam och foretag (Mayreri & Milanyani, 2022).

Sammanfattningsvis kan det konstateras att konsumenters beslut att skapa, folja och
sprida vidare en trend ar ett komplext fenomen format av en kombination av sociala,

psykologiska, interna och externa faktorer.

Figur 7 Modifierad ramverk av Ajzens (1991) teori om planerat beteende
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3 METOD

I detta kapitel presenteras och diskuteras avhandlingens metodik. Genom att vilja en
lamplig forskningsmetod kan studiens syfte och forskningsfragor besvaras pa ett
lampligt satt. Det ar viktigt att den utvalda forskningsmetoden inte bara stodjer studiens
overgripande syfte utan aven mojliggor for informanterna pa basta sitt att uttrycka sin
synpunkt kring trender pa sociala medier och deras paverkan pa konsumenter. Kapitlet
inleds med en presentation och diskussion av den utvalda forskningsmetoden och
forskningsansatsen. Darefter diskuteras studiens datainsamlingsmetod, foljt av en
motivering av urvalet. Efter det presenteras studiens undersokningsinstrument.
Avslutningsvis beskrivs hur det insamlade data i denna studie analyseras samt hur
studien genomfordes i praktiken, inklusive en diskussion om studiens forskningsetik och

hantering av insamlade data.

3.1 Val av metod och ansats

Valet av forskningsmetod i en studie sker genom att 6vervaga vilken metod passar det
specifika syftet och forskningsproblemet pa ett mest lampligt satt. Enligt Saunders et al.
(2009) ar det avgorande att forskningsmetoden anpassas till studiens
forskningsproblem, forskningsfragor och syfte. Det ar dven viktigt att metoden ar etiskt
forsvarbar, genomforbar och anvandbar (Denscombe, 2017). Nar en forskningsmetod ar
val anpassad till studien, ar det &ven mer enkelt for lasaren att forsta studiens helhet. I
empiriska studier anvinds vanligtvis antingen kvalitativa eller kvantitativa
forskningsmetoden, eller en mix av bida metoderna. (Saunders et al., 2009) Kvalitativ
metod anvinds framst vid studier av en viss malgrupps beteende i syfte att fa en djupare
forstédelse for bland annat upplevelser, varderingar och attityder. Denna metod ar flexibel
och passar studier som syftar pa att fordjupa sig i ett specifikt &mne. Kvantitativ metod
diaremot anvinds ofta nar data samlas in i sifferform for att méta resultat och identifiera
olika statiska samband. Malet med kvantitativa studier ar ofta for att kunna dra generella
slutsatser. (Bell et al., 2022) Vid en mix av dessa tvd metoder kombineras béda
metodernas styrkor for att uppnd en mer heltickande forstaelse for

forskningsproblemet.

Eftersom denna studies syfte ar att undersoka konsumenters roller i trendskapandet och
—spridandet pa sociala medier, varfor vissa trender blir mer populdra medan andra
avstas fran att foljas samt hur mer ldngvariga hallbara och hilsosamma trender kunde
skapas, ar den kvalitativa forskningsmetoden mest lampliga metoden for denna studie.

Den kvalitativa metoden ar lampligt di det vill fis en mer fordjupad forstdelse for
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individers attityder och beteenden samt da det vill studeras hur individer upplever olika
handelser och hurudana perspektiv de har. (Patton, 2014) Denna metod ar dven sarskilt
lamplig vid forskning om individers attityder, beteenden och upplevelser i deras
naturliga sammanhang (Denscombe, 2017), vilket ar centralt for att besvara denna
studies forskningsfragor. Ifall kvantitativa metoden skulle anvindas i studien, kunde ett
storre urval ge en bredare 6verblick och resultat som ar mer generaliserbara, men en
djup och holistisk forstaelse gillande dmnet skulle vara svarare att na. En kvantitativ
forskningsmetod kunde dirmed begrinsa mojligheten att utforska informanternas
perspektiv och personliga upplevelser av sociala mediers trender samt motivationer for
skapandet, foljandet och spridandet av dem. (Patton, 2014) I en kvalitativ metod ges
informanten mojligheten att uttrycka sig fritt och med egna ord, vilket ofta inte 4r majligt
i kvantitativa studier diar data samlas in genom strukturerade enkiter. (Denscombe,

2017; Saunders et al., 2009)

Utover valet av forskningsmetod maéste dven studiens forskningsansats viljas.
Forskningsansatsen i en studie kan antingen vara deduktiv, induktiv eller abduktiv. Vid
en deduktiv forskningsansats skapas en teori och en hypotes, och studiens
forskningsstrategi formas utgdende fran att testa hypotesen. En induktiv
forskningsansats diaremot innebar att data samlas in och darefter utvecklas det en teori
baserat pé analysen av det insamlade data. En abduktiv ansats kombinerar egenskaper
fran bade deduktiva och induktiva forskningsansatsen. Genom denna forskningsansats
ar det mojligt att kombinera befintlig teori med det insamlade data for att utveckla

teoretiska forklaringar och skapa nya och fordjupade insikter. (Saunders et al., 2009)

Denna studie foljer en abduktiv forskningsansats, eftersom syftet ar att utga fran Ajzens
(1991) teori om planerat beteende for att forklara och fordjupa forstaelsen for de faktorer
som paverkar konsumenters beteende i relation till trender. Mélet med studien ar att
med hjalp av Ajzens (1991) teori forklara konsumenters beteende i relation till trender,
med sarskilt fokus pa vilka faktorer som paverkar konsumenters attityder, subjektiva
normer och upplevda beteendekontroll. En abduktiv ansats ger utrymme for att studien
kontinuerligt utvecklas med nya teoretiska inblickar och empiriska element samt att det
finns utrymme for forskaren att utforska samverkan mellan olika faktorer. Varken en
deduktiv eller induktiv forskningsansats skulle ha varit lika lampliga for denna studie
eftersom studien syftar till att vidareutveckla en existerande teori snarare én att testa en
hypotes eller enbart utveckla ny teori fran data, dr den abduktiva ansatsen det mest

relevanta valet. Denna ansats mojliggor en djupare forstaelse av det empiriska materialet
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och stodjer studiens syfte att fordjupa sig i nya insikter kring konsumenters beteende i

forhallande till trender. (Saunders et al., 2009)

3.2 Datainsamlingsmetod

I kvalitativa studier kan data samlas in pa tre olika sitt som ar genom intervjuer,
faltarbete och observationer samt genom dokument. Intervjuerna ger forskaren
mojlighet att friga informanterna oppna fragor som de kan ge djupgaende svar pa och
som speglar deras egna asikter, tankar, kunskap, kianslor och erfarenheter. Insamlade
data fran intervjuer presenteras ofta i form av text och direkta citat. Faltarbete och
observationer & andra sidan bestidr av detaljerade beskrivningar av exempelvis
beteenden, aktiviteter, samtal, handlingar och andra observerbara aspekter av
manniskornas upplevelser. Det insamlade data dokumenteras i form av faltnoteringar
som ger en kontextualiserad bild av det som observerats. Dokumentanalys bestar av
olika skriftliga kallor s& som journaler, inldgg pa internet och sociala medier, officiella
rapporter, personliga dagbocker samt Gppna svar pa enkiter. Det insamlade data
dirmed bestar av utdrag ur dessa killor och bevaras med hansyn till deras ursprungliga

kontext. (Patton, 2014)

I denna studie valdes intervjuer som datainsamlingsmetod, vilket dr en vanlig metod
inom kvalitativa studier. Denna metod anses vara mest lamplig for denna studie
eftersom den ger forskaren mojlighet att skapa djupare forstielse av informanternas
attityder och upplevelser. Intervjuerna skapar dessutom en direkt och personlig kontakt
mellan forskaren och informanten. Intervjuerna genomfors privat, med endast forskaren
och informanten nirvarande, vilket 6kar chansen att informanterna kianner sig trygga
och bekvima att 6ppet dela med sig av sina tankar. (Patton, 2014) Dessa faktorer ar
viktiga i denna studie da syftet ar att undersoka konsumenternas beteende i relation till
trender. For att uppna syftet krivs arliga och 6ppna svar, vilket hade varit svarare att

uppné genom exempelvis frageformuldr med fardiga svarsalternativ.

Det finns tre intervjutekniker som man ofta anvinder inom vetenskapliga studier. Dessa
ar strukturerade, semi-strukturerade och icke-strukturerade intervjutekniker. I
strukturerade intervjuer stills det exakt samma fragor till alla informanter, med
begriansat utrymme for 6ppna svar. I icke-strukturerade intervjuer liknar en diskussion
med en avslappnad struktur, dar 6ppna fragor stills utan en faststilld intervjuguide. For
denna studie valdes en icke-standardiserad semi-strukturerad intervjuteknik, som kan

betraktas som en kombination av de tva ovannamnda tekniker. Vid denna teknik finns
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det en intervjuguide med specifika teman och fragor, men samtidigt lamnas det utrymme
for spontana foljdfragor vid behov, sarskilt om nya och relevanta perspektiv
framkommer under intervjuns gang. Genom semi-strukturerade intervjuer uppmuntras
informanterna att dela med sig av sina egna tankar, perspektiv och erfarenheter pa ett
djupgédende sitt. Detta skulle ha varit svart att uppna med de andra intervjuteknikerna,
vilket gor denna teknik sirskilt lamplig for denna studie. Med denna teknik kan

forskaren samla in rik och detaljerat data pa ett flexibelt sitt. (Karatsareas, 2022)

3.3 Urvalsforfarande

Den urvalsstrategin som valdes att anvianda i denna avhandling ar en icke-slumpmassig
urvalsstrategi. Genom denna metod kan forskaren vilja ut informanter som hen vet att
kan bidra till studien med vardefulla insikter och perspektiv (Patton, 2014). En icke-
slumpmassig urvalsstrategi ar lamplig dd antalet tillgangliga informanter ar begransat,
eftersom med ett slumpmaissigt urval kunde det vara svart att hitta tillrackligt

informativa personer (Eisenhardt, 1989).

For att identifiera lampliga informanter till denna studie tillimpades bade
kriteriebaserat urval och bekvamlighetsurval. Enligt (Patton, 2014) innebir en
kriteriebaserad urvalsstrategi att informanter viljs utifran att de uppfyller pa forhand
bestamda kriterier som ar centrala for studiens syfte. Denna strategi siakerstéller att de
valda informanterna har relevant erfarenhet och kunskap gallande d&mnet och kan bidra
med tillrackligt informativa svar. (Patton, 2014) Foljande kriterier anviandes i denna

studie:
1. Informanterna ska vara bosatta i Finland
2. Informanterna ska tillhora Generation Z

3. Informanterna ska vara aktiva anvandare av sociala medier och vara intresserade

i eller folja trender

Genom att tillampa dessa kriterier kunde passliga informanter for studien identifieras,
vilket bidrog att det insamlade data blev rik och detaljerat och det kunde sikerstillas att
det inte framkom alltfér breda skillnader i urvalet. Kriterierna kan dven kopplas med
studiens avgriansningar, som presenteras i avhandlingens inledande Kkapitel.
Bekvamlighetsurval anvindes som kompletterande urvalsstrategi. Denna urvalsmetod
innebar att forskaren valjer ut informanter som ar lattillgangliga, befinner sig i

forskarens narhet och som kan besvara intervjufragorna pa ett informativt satt. (Bell et
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al., 2022) Urvalet i denna studie bestar av 8 informanter. Sammanfattning av urvalet

visas i Tabell 1.

Tabell 1 Sammanfattning av urvalet

Urval Typ Beskrivning

Intervjuer dar
informanterna ar
noggrant valda

Icke-slumpmassigt

Urvalsmetod
urval

1. Informanterna ska
upptylla féljande
kriterierna:

Vara bositta i Finland
Tillhéra Generation Z
Vara aktiva anvindare

. 1. Kriterieurval N ;
Urvalsstrategi leviimlieh | av sociala medier och
2. Bekvamlighetsurva vara intresserade i eller

folja trender

2. Informanterna dr
lattillgdngliga och kan
bidra med informativa
svar

Urvalet bestér av 8

Urvalets storlek 8 .
informanter

3.4 Undersokningsinstrumentet

Som undersokningsinstrument i denna studie anvindes en intervjuguide som finns som
Bilaga 1 och Bilaga 2. Intervjuguiden dr bade pa svenska och finska, eftersom 6 av
intervjuerna genomfordes pd svenska och 2 pa finska. Direkta citaten fran de
finsksprakiga informanterna oOversattes till svenska. Genom att anvinda en
intervjuguide vid datainsamlingen, kunde relevant information om informanternas egna
upplevelser, erfarenheter och attityder i relation till trender samlas in pé ett lampligt sitt.
Enligt Saunders et al. (2009) sidkerstiller en intervjuguide i en kvalitativ studie att alla
intervjuer foljer samma struktur och att alla centrala teman for studien tas upp. Pa grund
av intervjuernas semi-strukturerade natur kunde aven tillaggsfragor stillas vid behov.
Trots intervjuerna var flexibla, spelade intervjuguiden en central roll i genomforandet av

studien.

Intervjuguiden bestdr av 6 olika teman och 38 fragor inklusive bakgrundsfragor och

avslutande fragor. Enligt Patton (2014) ar det forskningsfragorna som styr vilka teman
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som tas upp i intervjuguiden. Temana som denna studies intervjuguide bestar av ar
centrala for studien och behandlas i studiens forskningsproblem, syfte och
forskningsfragor samt i den teoretiska referensramen. De 6 teman som behandlas i
intervjuguiden ar sociala medier, attityder gentemot trender, subjektiva normer,
upplevd beteendekontroll, hallbara och hilsosamma trender samt konsumenters roll i

skapandet och spridandet av trender.

Fore intervjuerna fick informanterna vilja ut tre trender fran sociala medier. Dessa var
en trend de sjilva har foljt, en trend de inte gillar och en trend de uppfattar som
framvaxande. Detta syftade till att fordjupa forstaelsen for hurudana informanterna ar
som individer och hur deras individuella intressen och livsstilar samt personliga

varderingar speglas genom de utvalda trenderna fran sociala medier.

En pilotintervju genomfordes innan det faktiska insamlandet av data padborjades. Syftet
med pilotintervjun var att identifiera eventuella justeringar som behovdes gora till
intervjuguiden. Enligt Saunders et al. (2009) ar pilotintervjuer ett effektivt sitt att
utvirdera intervjufragornas relevans och tydlighet samt att sikerstilla att det data som
samlas in ar tillforlitligt. Dessutom minskar pilotintervjuer risken for att informanterna
upplever svarigheter i att besvara eller forsta intervjufrdgorna. (Saunders et al., 2009)
Efter genomforandet av pilotintervjun blev ndgra intervjufrdgor &ndrade eller
omformulerade for att oka tydligheten. Dessutom dndrade vissa intervjufragor plats i

intervjuguiden.

3.5 Analysmetod

Enligt Saunders et al. (2009) finns det inte en standardmetod for analys av kvalitativa
data. Flera analysmetoder kan tillimpas men det ar viktigt for forskaren att hitta en
metod som passar ens studiens syfte och karaktar. I denna studie anviandes Spiggles
(1994) riktlinjer for kvalitativ dataanalys for att analysera och tolka konsumenters roller
i skapandet och spridandet av trender, varfor vissa trender blir mer populéra och vissa
avstds fran att foljas samt hur mer héllbara trender kunde skapas. Spiggle (1994)
identifierade 7 riktlinjer for analysering av kvalitativa data som &r kategorisering,
abstraktion, jamforelse, identifiering av dimensioner, integrering, iteration och
ifrdgasdttande. Dessa 7 steg ger forskaren stod i att strukturera och tolka det insamlade
data samt dra slutsatser av det. Enligt Spiggle (1994) behover dock inte alla dessa 7 steg
anvandas i analysering av data, utan forskaren kan vilja ut kategorier som ar lampliga

for studien. Beroende pa dataanalysens karaktir, kan dven vissa av kategorierna
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overlappa varandra vid behov. (Spiggle, 1994) I denna studie tillampades 4 av Spiggles
(1994) 7 steg som ar kategorisering, jamforelse, identifiering av dimensioner och

integrering eftersom dessa bedomdes att vara mest lampliga for denna studie.

Kategorisering av data innebar att det insamlade data kodas och klassificeras. Detta
betyder att det insamlade data delas in i olika kategorier enligt mera generella fenomen
som identifierats i studiens empiriska resultat. Genom kategorisering av data ar det mer
enkelt for forskaren att identifiera olika dterkommande teman och monster. Det dven
underldattar kodningen och tolkningen av det insamlade data. (Spiggle, 1994)
Kategorisering av data i denna studie borjades dock redan da intervjuguiden gjordes,
eftersom fragorna i intervjuguiden ar kategoriserade i olika teman. Den faktiska
kodningen av data inleddes dock efter forsta intervjun hade genomforts och
transkriberats. I denna studie anvindes det farger for att koda och klassificera data i mer

generella fenomen.

Jamforelse av det insamlade data syftar pa att de transkriberade intervjuerna jamfors
med varandra och analyseras for att kunna identifiera deras likheter och skillnader
(Spiggle, 1994). Jamforelse av det insamlade data i denna studie paborjades direkt efter
den forsta intervjun hade transkriberats. Intervjusvaren jaimférdes med varandra och
sarskild vikt lades vid att analysera skillnader i informanternas attityder till héllbara

trender i kontrast till deras attityder till konsumtionstrender.

Aven dimensionering tillimpades for att analysera denna studies insamlade data. Enligt
Spiggle (1994) innebar dimensionering av data att de teman och monster som har blivit
identifierade analyseras pa ett dimensionellt sitt. Dimensionering av data stodjer
forskaren i att forstad hur de identifierade monster och teman kan relateras och kopplas
med varandra. (Spiggle, 1994) Dimensionering i denna studie anvindes for att analysera

hur de olika teman och monster paverkar varandra.

Slutligen anvindes integrering i denna studie for analysering av data. Integrering syftar
pé att det insamlade data och de identifierade monster och teman kopplas till studiens
teoretiska referensram. Detta innebar att kopplingar mellan data och teori identifieras,
analyseras och forklaras. (Spiggle, 1994) Integrering i denna studie tillimpades for att
efter kategorisering, jaimforelse och dimensionering av det insamlade data koppla det till
studiens oOvergripande teoretiska ramverk som ar Ajzens (1991) teori om planerat

beteende.
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3.6 Studiens genomforande i praktiken

Datainsamlingen for denna studie genomfordes den sista veckan i januari samt under de
forsta veckorna i februari 2025. Intervjuerna holls antingen pé svenska eller pa finska
antingen ansikte mot ansikte eller pa distans via videosamtal pa Microsoft Teams. Tabell
2 visar information om informanterna och intervjuerna. S& ménga intervjuer som
mojligt genomférdes ansikte mot ansikte men pa grund av geografiska
omstindigheterna genomfordes majoriteten av intervjuerna péa distans. Enligt Saarijarvi
och Bratt (2021) har intervjuer som genomfors ansikte mot ansikte som fordel att
forskaren kan ldsa av informantens ansiktsuttryck, kroppssprak och andra icke-verbala
sociala signaler. Dock har distansintervjuer som fordel att informanten kan delta
oberoende av var hen befinner sig och avstdndet mellan forskaren och informanten
behover ej tas i hansyn. (Saarijarvi & Bratt, 2021) Intervjuerna som holls ansikte mot
ansikte spelades in med hjilp av iPhones Rostmemon-applikation, medan intervjuerna

som holls pa distans spelades in via Microsoft Teams.

Informanterna kontaktades personligen via meddelande (se Bilaga 3 och Bilaga 4). For
att sikerstilla sa relevanta resultat som mojligt ar det, enligt Saunders et al. (2009),
viktigt att informanterna har tillgdng till relevant bakgrundsinformation f6re
intervjuerna genomfors. Darfor fick informanterna pa forhand veta avhandlingens titel
samt en overgripande beskrivning av avhandlingens 6vergripande tema. Informanterna
fick aven instruktioner om att vilja ut tre trender fran sociala medier som var en trend
de sjalva foljer eller har foljt, en trend de inte gillar om samt en trend som de uppfattar
som framvixande. Informanterna uppmuntrades dven att reflektera kring sina asikter

om de utvalda trenderna.

Efter att samtliga intervjuer hade genomforts, transkriberades de inspelade intervjuerna
i ett Microsoft Word-dokument. Transkribering innebar att omvandla
ljudinspelningarna till skriftlig text. Genom att transkribera ljudinspelningarna ar det
enklare att tolka och analysera materialet och det mdjliggor en mer detaljerad analys av
informanternas kianslor, tankar, erfarenheter och virderingar. (Widodo, 2014)
Datainsamlingsprocessen resulterade i totalt 7 timmar inspelad ljud samt 40 sidor

transkriberad text.
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Tabell 2 Information om informanterna och intervjuerna

Informant Sysselsittning li):tt:::jif Int;::g:ns iltzt:'vf:; In:;;\g:ns
Informant 1 Studerande & anstalld 27.1.2025 Svenska Pé plats 1h 6 min
Informant 2 Studerande & anstilld 28.1.2025 Svenska Pi plats 1h 2 min
Informant 3 Studerande & anstalld 3.2.2025 Finska Pa distans 45 min
Informant 4 Anstilld 3.2.2025 Svenska Pa distans 40 min
Informant 5 Studerande & anstalld 9.2.2025 Svenska Pa distans 53 min
Informant 6 Studerande & anstélld 10.2.2025 Svenska Pé plats 48 min
Informant 7 Studerande 12.2.2025 Finska Pa distans 55 min
Informant 8 Studerande 13.2.2025 Svenska Pa distans 51 min

3.7 Forskningsetik och datahantering

Denna studie har noggrant foljt Hanken Svenska handelshogskolans forskningsetiska
riktlinjer och principer om dataskydd. Det sakerstdlls att Hanken Svenska
handelshogskolans datahanteringsformular har fyllts i. Forskaren sikerstiller aven att

endast uppgifter som ar relevanta for studien har samlats in.

Samtliga informanter fyllde in innan intervjutillfillet en samtyckesblankett.
Samtyckesblanketten sakerstiller att informanterna deltar i studien frivilligt och att de
forstar hur deras svar och personuppgifter kommer att anvindas och behandlas.
Samtyckesblanketten informerar dven om att intervjuerna spelas in samt att samtliga
svar behandlas konfidentiellt och anonymt. Genom underteckning av blanketten
samtycker informanterna aven till att de nar som helst har ratt att avbryta sitt deltagande

utan att behdva ange en anledning till det.

Studien har dven foljt Forskningsetiska delegationens (TENK) (2023) instruktioner om
god vetenskaplig praxis. Enligt TENK (2023) behover en vetenskaplig forskning utforas
i enlighet med god vetenskaplig praxis for att vara trovardig, ansvarsfull, tillforlitlig och
etiskt forsvarbar. Data som samlats in for denna studie har redovisats pa ett transparent
satt och det har pa ett ansvarsfullt sitt lagrats i molntjanster som ar godkdnda av Hanken
Svenska handelshogskolan. Samtlig litteratur i denna studie har refererats enligt det
korrekta referenssystemet och studiens metoder och analys har genomforts med hog

vetenskaplig kvalitet.
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4 EMPIRISKA RESULTAT

I detta kapitel presenteras studiens empiriska resultat. Syftet med denna studie ar att
undersoka vilka olika roller konsumenter har i skapandet och spridandet av trender pa
sociala medier, samt varfor vissa trender blir mer populdra medan andra avstas fran att
foljas. Studien syftar aven till att undersoka vilka faktorer kan bidra till framvaxten av
mer hallbara och hilsosamma trender samt hur sddana trender kan bli ldngvariga 6ver
tid. For att tydliggora kapitlet ar det indelat i olika underrubriker baserade pa
intervjuguiden som anviandes vid datainsamlingen (se Bilaga 1 och 2). Inledningsvis
presenteras informanterna och de trender som de valt ut infér intervjun. Darefter
beskrivs det vilka plattformar pa sociala medier informanterna anvénder, vilken typ av
innehdll de foljer samt hur sociala medier paverkar deras konsumtionsvanor och
kopbeslut. Vidare diskuteras de faktorer som paverkar informanternas attityder,
subjektiva normer och upplevda beteendekontroll i relation till trender. Darefter foljer
en genomgang av informanternas installning till hallbara och hilsosamma trender samt
deras upplevda roller i trenders uppkomst och spridning. Kapitlet avslutas med en
sammanstallning av informanternas reflektioner kring trender och deras uppskattade

framtid.

4.1 Bakgrundsinformation

Samtliga informanter dr studerande, och nistan alla informanter har ett arbete vid sidan
av sina studier samt en eller flera fritidsaktiviteter som for majoriteten ar i form av nagon
typ av sport. Alla informanter nimner familj och nira vinner som en viktig del av sina
liv, och alla informanter forutom en lyfter d&ven fram traning och fysisk aktivitet som
centrala faktor i vardagen. De flesta betonar vikten av sociala interaktioner och att vara

en del av en gemenskap.

Tva av informanterna lyfter dven fram vikten av personlig utveckling och att né sina
individuella maél, vilket skiljer sig at frdn andra informanternas svar dar fokus fraimst
ligger pa sociala relationer och hélsa. Dessa tva informanter betonar att det ar viktigt att
vara en malinriktad person och att strava efter att skapa ett liv som kidnns meningsfullt

och ratt for sig sjalv.

4.1.1 De utvalda trenderna

Alla informanterna har f6ljt, eller foljer i dagsldget, nadgon trend de har upptickt via
sociala medier. De trender som namns skiljer sig dock 4t mellan informanterna. En del

foljer eller har foljt trender som direkt relaterar till deras livsstil och vdlmdende. Dessa
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trender kan till exempel vara kopplade till livsstilsforandringar, personlig utveckling
eller intellektuell stimulans. En popular trend ar exempelvis att lasa bocker, vilket har
spridit sig snabbt bland unga konsumenter via sociala medier. Vissa informanter uppger
att de har borjat lasa bocker pa grund av en TikTok-trend dar anvandare rekommenderar
till varandra olika bocker i olika genrer. Andra vilmaenderelaterade trender har ocksa
fatt genomslag bland informanterna, sa som “clean girl aesthetic”, som handlar om en
aktiv, produktiv och estetisk tilltalande livsstil. Denna trend betonar vikten av att leva
organiserat och att kombinera bade yttre och inre vidlmaende. En del informanter
beriattar aven att de foljer trender kopplade till minimalism och hallbar utveckling.

“Den trenden som jag foljer dr att 14sa. Den sidan fran TikTok kallas for BookTok och i den trenden

rekommenderar man olika bocker i olika genrer. Det har jag snoat in mig d& det blev en TikTok-
trend, forr laste jag inte alls.” (Informant 1)

“Clean girl aesthetic, alltsd en aktiv, produktiv och hilsosam livsstil dir man tar hand béde om sitt
utseende men ocksa sin vilméaende.” (Informant 7)

En del av informanterna dr mer paverkade av externa och ytliga faktorer, sa som trender
relaterade till frisyrer, klader eller hudvard. En specifik kladstil, kallad “Stockholm
style”, har blivit trendig och inspirerar vissa av informanterna vid kladkép. Denna trend
har paverkat deras kopbeteende och val. Aven olika frisyrtrender har haft en inverkan.
Vissa informanter som ldnge haft samma frisyr har vagat testa nagot nytt efter att ha sett
det ménga gainger pa sociala medier. Hudvérdstrender har ocksad paverkat
konsumtionsbeteendet hos nagra av informanterna. Exempelvis foljer de trender sa som
“glass skin” eller rutiner som innebar att anvanda sju olika produkter. Dessa trender har
paverkat deras syn pa skonhet, kosmetik och vilka produkter de viljer att inkludera i sina
dagliga rutiner.

“En specifik kladstil, Stockholm style, har blivit trendigt och jag foljer den sjilv. Den influenserar
mig dé jag koper klader, jag tycker de ar jattefina.” (Informant 2)

“Jag foljer liksom just hudvérdstrender, som exempelvis just nu “glass skin” eller att man ska ha
typ 7 olika produkter i sin hudvardsrutin.” (Informant 5)

Det finns en gemensam kritik mot trender som far individer att offra sina viarderingar
for uppmairksamhet pa sociala medier, eller som generellt har negativ paverkan. Flera
informanter nidmner att de ogillar trender som upplevs som ytligt kommersiella,
provocerande eller dven direkt skadliga. Informanterna menar att vissa trender kan leda
till att individen glommer sina basvirderingar eller kdanner press av att vara som andra.
En aterkommande kritik handlar om trender dar individer gor extrema eller markliga
handlingar i syfte att fa uppmarksamhet, visningar och engagemang pa sociala medier,

ofta genom radikala asikter eller uttryck for frustration.
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Aven trender som bidrar till utseendefixering eller sniva estetiska ideal uppfattas som
problematiska. Vissa informanter anser att den tidigare namnda “clean girl aesthetic”-
trenden sitter manniskor i alltfor begransad mall, vilket sedan kan begransa deras
mojligheter att uttrycka sig sjdlva som de vill. Denna trend upplevs som exkluderande
och kan bidra till dalig sjidlvkéansla. Ytterligare lyfts fram trenden diar anvidndare pa
sociala medier visar upp stora mingder klider som de kopt eller fatt fran
snabbmodeforetag som Shein eller Temu. Sidana videoklipp anses uppmuntra till
overkonsumtion.

“Da folk pa sociala medier gor vad som helst eller vildigt méarkliga saker bara for att fa visningar.

Att visningar dr for ménga viktigare dn deras basvirderingar gér inte riktigt hand i hand.

Exempelvis har vissa extrema eller radikala asikter pa sociala medier enbart for att skapa
uppmarksamhet eller frustration.” (Informant 6)

“Jag gillar inte clean girl trenden. Man ska liksom vara pa ett visst siatt och man ska se ut pa ett
visst sitt bara for att passa in i normen. Den lagger alla i samma kategori och det ar snavt pa vad
som ar okej att gora och man féar inte vara sig sjilv. Och det ar vildigt manga som foljer det.”
(Informant 5)

Farre an hilften av informanterna betonar héllbarhet och konsumtionskritik da de
berattar om trenden de tror kommer att vara framvaxande. De betonar mer langsiktiga
konsumtionsvanor och mer medvetna kopbeslut exempelvis genom “de-influencing”.
Maénga av informanter nimner ocksa en tro pa att konsumenters anvandning av sociala
medier kommer att fordndras i framtiden, det vill sdga att man kommer spendera mindre
tid pa telefonen, vilket i sin tur tros paverka hur trender uppstar och sprids.

“Till exempel de-influencing. Det handlar om att man i vardagen valjer battre alternativ och koper

klader som passar till alla tillfdllen. Och minimalism, ménniskor vill i framtiden kanske inte ldngre
kopa sa mycket eller sen vill de kopa saker som héller valdigt lange.” (Informant 3)

4.2 Sociala medier och deras roll

Nir samtliga informanterna beskriver sitt beteende pa sociala medier framgar det att
Instagram och TikTok ar de mest anvianda plattformarna. Instagram anvands framst till
att folja personer man kinner och for att fa inspiration till olika omréaden i livet som
exempelvis Kkladstil, restaurangbesok eller resor. TikTok daremot dominerar
underhéllning hos informanterna. Denna plattform anses vara den som har storst
paverkan pa trender, och enligt samtliga informanter ar TikTok den plattformen dar
olika trender syns tydligast och uppstar snabbast innan de sprider sig vidare till andra
plattformar. Alla informanter berittar att de dr uppkopplade pa sociala medier i flera
timmar per dag.

“Trender syns mest pa TikTok helt klart. De kommer dit allra snabbast, och efter en vecka ser man
dem pa Instagram och sen pa Facebook ett halvér senare.” (Informant 8)
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4.2.1 Plattformar och typ av innehall

Majoriteten av informanterna berattar att de frimst foljer personer som de kdnner sa
som familj, vinner och bekanta. Nistan alla informanter foljer 4ven dtminstone nagra
influensers sarskilt med innehall om traning, livsstil och skonhet. Informanterna
forklarar att influensers inlagg ger dem inspiration inom olika omraden, s& som mode,
smink, har eller livsstilsval.

“Jag foljer fraimst mina vénner eller kollegor. Sen f6ljer jag ocksa nagra wellness-influencers. Jag

far mycket inspiration fran dem och tycker om att folja vad de gor. Och kanske beundrar jag dom
lite ocksa, jag vill att jag sjalv skulle kunna vara likadan.” (Informant 3)

En informant avviker dock fran andra genom att inte alls folja influensers. Trots detta
har hen 4nda viss insyn pa deras innehall genom att besoka deras konton vid jaimna

mellanrum och genom algoritmbaserat innehall som dyker upp i hens “utforska-flode”.

TikTok anvands av samtliga informanter mer passivt genom dess “For You Page”. Pa
denna plattform foljer informanterna inte andra anviandare lika aktivt som exempelvis
pa Instagram. En del informanter berittar att de dven far reda pa relevanta nyheter via

TikTok och genom plattformen haller sig uppdaterade om aktuella handelser.

4.2.2 Sociala mediers paverkan pa konsumtion och kopbeslut

Alla informanter berattar att de far inspiration av sociala medier till sina nasta inkop.
Oftast fas inspiration till att kopa billiga och trendiga produkter, som bland annat klader
fran snabbmodebutiker eller populdra hudvardsprodukter som de har sett pa TikTok.
Inspiration kommer bade fran influensers som visar upp produkter eller klader som de
sjdlva anvander, och fran vanliga anviandare som delar recensioner av trendiga varor.
Mest inspiration fas dock av virala videoklipp pa TikTok, som kan laddas upp av vem
som helst. Tva informanter betonar dock vikten av att gora efterforskningar innan de
sjalva koper nagot, sarskilt da det giller dyrare produkter. En informant beréattar att det
ar svart att halla koll pa alla nya trender och produkter som stindigt uppstér pa sociala
medier. Hen upplever att hen far dven for mycket inspiration och det kan ibland kidnnas
overvaldigande.

“Jo, jag far ibland lite for mycket inspiration. P& sociala medier talar folk vildigt mycket om alla

nya produkter och ibland &r det svért att hélla koll pa vilka som &r bra och vilka som inte &r det for
det kommer sd mycket innehall.” (Informant 3)

“Jag har kopt frén Temu for att det var kul. Jag bestdllde hem bara négra smé prylar som kosta

2 »

bara nagra sent. Det var kanske inte s bra men det var helt kul att testa pd.” (Informant 4)
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“Om en influenser har nagot fint plagg s kan jag absolut bli influerad att kopa det. Och sen om
det &r en influenser som anviander av sig av ndgon sminkprodukt och talar jattegott om den sa tror
jag nog pé dens ord.” (Informant 8)

Hilften av informanterna uppger att de har kopt produkter som har varit trendiga,
framfor allt pd TikTok, men sedan knappt anvint dem. Dessa kop beskrivs som
impulskop och i efterhand upplevde de att produkterna inte var nodvandiga. Ofta har
dessa kop rort sig kring skonhetsprodukter som varit enkla och billiga att kopa, som

exempelvis en lappskrubb eller en gua sha-sten.

Informanternas tankar om hur sociala medier paverkar deras val, preferenser och
beslutsfattande varierar. Néstan alla anser att paverkan dr bade positiv och negativ.
Hilften av informanterna upplever att det ar positivt att sociala medier erbjuder dem
information och produktrekommendationer som de annars kanske inte hade fatt tillgang
till. Sociala medier gor det mojligt att ta en del av andras erfarenheter och recensioner
samt att upptiacka nya produkter. Dessutom anser vissa informanter att sociala medier
bidrar till en bredare synvinkel och genom det okar forstelsen dven for andras
perspektiv.

“Att fast jag blir influerad av négot si har det paverkat mig bara positivt for att jag blir exponerad

till sddana brands och artiklar jag inte annars skulle ha sett. Min synbild har blivit mycket bredare
tack vare sociala medier.” (Informant 8)

Samtidigt lyfter manga informanter fram hur sociala medier paverkar deras val,
preferenser och beslutsfattande pa ett negativt sitt. Flera informanter upplever att
sociala medier bidrar till en tydlig konsumtionshets och att de oédndliga
produktrekommendationerna kan leda till impulskép. En informant ndmner dven att
sociala medier tar upp for mycket tid som kunde i stéllet anvindas for meningsfulla
aktiviteter.

“Det som paverkar negativt ar att det ar jattemycket s dar “kop-kop-kop”-beteende dar. Det ar

massa saker man inte skulle ha kopt, till exempel billiga onddiga prylar fran butiken Normal, om
man inte skulle ha sett dem pé sociala medier.” (Informant 1)

4.3 Attityder gentemot trender

Enligt informanterna kan attityder gentemot en trend vara positiva eller negativa, vilket
leder till att de antingen gillar eller ogillar trenden. Hilften av informanterna upplever
att en positiv attityd kan bildas om de ofta exponeras for trenden pa olika plattformar,
eller om intressanta influensers presenterar trenden pa sina konton. De flesta
informanter uppskattar trender som ar praktiska och héllbara, och som pa nédgot sitt

bidrar till att deras hilsa eller sjilvkidnsla forbattras. Trender som upplevs som
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meningsfulla och langsiktiga varderas hogt, medan trender som ar ytliga eller kortlivade
tenderar skapa en mer negativ attityd bland informanterna.
“S&dana som pa nagot sétt har som syfte att forbattra méanniskors syn pa sig sjélva eller innehéller

varderingar jag star for, s som hilsa, vilmaende, sjilvkansla eller gemenskapen i samhallet.”
(Informant 5)

Det som far informanterna att ogilla en trend och skapa en negativ attityd mot den ar nar
en trend gar emot individens personliga varderingar, uppfattas som ohallbar eller ar
alltfor popular bland andra konsumenter. Nar en trend inte langre upplevs som relevant,
inte stimmer Gverens med informanters varderingar, eller om informanterna inte vill
forknippas med trenden, kan en negativ attityd skapas. En informant nimner att trender
som kanns alltfor tillfalliga eller ytliga ofta leder till negativ attityd och ogillande. For
intensiva och kortlivade trender upplever informanten som sérskilt problematiska
eftersom de resulterar i att manniskor snabbt slanger eller séljer produkterna efter att

trenden har tappat sin relevans.

Nastan alla informanter bekraftar att de ofta slutar f6lja en trend pa sociala medier nar
de trottnar pa den. Detta sker antingen medvetet, genom att soka sig till andra trender,
eller omedvetet, genom att gradvis glomma bort den. Flera informanter forklarar att man
latt glommer bort den gamla trenden sa fort det kommer nya trender pa marknaden.
“Jag har ganska daligt tdlamod, s& kanske det ocksd paverkar att jag snabbt trottnar pa en trend

och slutar gilla den. Och sjalvklart hinder det om det dyker upp négot nytt som &r roligare eller
mer intressant.” (Informant 7)

Manga informanter ndmner dven att negativ publicitet eller oetiskt beteende fran ett
foretag kan fa dem att sluta folja en trend. Om ett foretag ar inblandat i en skandal eller
om dess varderingar strider mot informantens viarderingar, kan detta leda till att bade
trenden och foretaget bakom den undviks.
“Om en produkt av ett foretag har forr varit attraktivt men sen kommer det upp négot daligt eller
att grundaren har gjort négot oetiskt s& handlar det ocks& om varderingar. Da gér det emot mina

varderingar. D4 haller jag inte med om vad den har grundaren har gjort och det betyder ocksa att
jag inte kommer att kopa det har foretagets produkter.” (Informant 1)

Samtliga informanter har nagon gang upplevt att deras instillning till en trend har
forandrats over tid. Det kan handla om att forst ha ogillat en trend och senare borjat gilla
den, eller tvirtom. Denna férandrade attityd paverkas av samma faktorer som initialt
paverkar hur en trend uppfattas, s som popularitet, exponering samt yttre paverkan
som kritik eller skandaler. En informant berattar hur hen ofta ar “sen pa bollen” med nya
trender och att hen ofta borjar folja trender forst efter att ha exponerats for dem

upprepade ganger.
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4.3.1 Engagemang och autenticitet i trender

Flera informanter anser att det inte enbart ar trendens innehall som avgor intresset, utan
aven hur trenden presenteras spelar en viktig roll. Estetik, bakgrundsmusik och
redigeringstekniker nimns som faktorer som kan gora en trend mer tilltalande och oka
dess engagemang. Samtliga informanter foredrar trender i form av snabba och korta
videoklipp, sarskilt pa TikTok. Langa videoklipp tenderar att leda till att intresset
forsvinner, medan korta, effektiva och &aterkommande Kklipp snabbt fingar
uppmairksamheten och kan ge en direkt kénsla av engagemang.

“Om videon &r bra gjord, snabbt klippt och budskapet kommer snabbt fram sa fingar det mer

intresse an att det ar nagon som bara beridttar om négot jattelange. Da spolar nog jag igenom

videon. Om det ir typ en tvd minuters video sé orkar jag nog inte se en sa lang video.” (Informant
5)

For att en trend ska kidnnas autentisk och relevant betonar mer &n halften av
informanterna vikten av att den inte dr ett sponsrat samarbete. Nar en influenser
marknadsfor en produkt mot betalning upplevs det ofta som mindre genuint, vilket kan
skapa osdkerhet kring hur genuina hens asikter egentligen ir. En trend upplevs som mer
dkta om den som spriden trenden sjilv foljer den och kan visa konkreta resultat av den.
Anviandning av filters eller 6verdriven redigering kan ocksd bidra till att innehéllet
upplevs som mindre autentiskt.

“Det ar jatteviktigt att det kdnns autentiskt. Speciellt om foretag anvinder av sig av personal

branding och har exempelvis en influenser som frontfigur. D ar det viktigt att den personen haller

med om det den marknadsfér. Om en person skulle sdga att hen inte gillar vara x och sen skulle

man se hen presentera vara x, sa skulle det bara kdnnas jattefalskt och lamna dalig avsmak.”
(Informant 8)

En informant lyfter fram vikten av att sjalv gora bakgrundsforskningar for att sakerstalla
att innehallet ar autentiskt. Hen berattar att hen flera ganger stott pa trender som forst
sett ut att vara bra och hilsosamma, men som efter egen bakgrundsforskning visat sig

vara missvisande.

Négra informanter betonar dessutom att innehall de kan relatera till personligen upplevs
som mer autentiskt och trovardigt. Nar en person delar sina egna erfarenheter och visar
konkret hur en trend paverkat hens liv, skapas en starkare kinsla av engagemang och

autenticitet.

4.4 Subjektiva normer och trender

Samtliga informanter upplever att de paverkas av sin omgivning da det giller trender,

sarskilt i situationer dar de dnnu inte har bildat en tydlig asikt om trenden. Nira
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relationer, s som familj och vianner, anses ofta ha storst paverkan, bade positivt och
negativt. Flera informanter beskriver hur diskussioner med vanner och andra
narstaende kan forandra deras syn pa en trend. Om en narstdende har en specifik
erfarenhet eller viktig information om en trend kan detta bli avgorande for om individen
valjer att folja trenden. Genom att dela asikter och erfarenheter kan en trend som initialt
upplevdes som positiv borja ifragasittas, och tvartom.

“Det paverkar nog om narstdende manniskor talar vildigt gott eller ont om trenden. Det paverkar

speciellt jittemycket om man inte dnnu sjilv riktigt har en uppfattning om trenden. Ocksa om
nagon har en speciell erfarenhet eller information om en produkt s& paverkar det.” (Informant 1)

Vissa informanter betonar dock att omgivningens paverkan varierar beroende pé vilken
typ av trend det handlar om. Vid mindre inkép kan andras asikter spela stor roll, medan
vid storre och dyrare inkop forlitar man pa sina egna asikter och preferenser.
“Om jag behover en jacka och det finns tva alternativ och andra &ar mer trendig s& koper jag den.
Men om jag vill kopa en bil s bryr jag mig inte om andras asikter. S& det beror pa vilken trend det

ar. Om det ar en storre inkdp har inte andras &sikter stor vikt, men med mindre inkép kan andras
asikter paverka lattare.” (Informant 6)

Utover vanner och familj kan dven bekanta och kollegor paverka informanternas
uppfattningar om en trend, sarskilt nar det handlar om uppmarksamhet och bekriftelse.
Nagra informanter reflekterar 6ver hur betydelsefullt det kan vara att fa uppskattning
fran personer utanfor den narmaste kretsen. Detta beror pa att bekanta inte har samma
bakgrundskunskap eller forviantningar om en pa samma sidtt som personer i ens
narmaste krets har, vilket gor att deras positiva reaktioner ibland kan kdnnas mer

vardefulla.

4.4.1 Inflytelserika personer och grupper

De flesta informanter upplever att de paverkas oftare av vianner och vanskapsgrupper
snarare dn av familjen. Detta beror pa att man oftare delar intressen och varderingar
med sina vanner, vilket gor deras asikter mer relevanta och inflytelserika. Samtidigt kan
aven influesers pa sociala medier ha paverkan, sirskilt om informanterna upplever att
de delar liknande livssituationer eller varderingar med dem.
“Den enda gruppen jag 6verhuvudtaget lyssnar pd dr mina basta vinner. Jag bryr inte mig vad min
familj eller partner har att sdga om olika saker. Jag upplever att de inte resonerar eller tanker pa
samma sitt som jag gor och att de inte har lika stor kunskap om saker som sddana personer som

ar intresserade av samma saker som jag ar och ar likasinnade med mig, det vill sdga alltsd mina
vanner.” (Informant 8)

Utover paverkan fran vanner och influensers beskriver samtliga informanter att det har

en stor inverkan att se hur en trend delas och diskuteras av andra, vanliga anvandare, pa
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sociala medier. Ju oftare en trend syns och lyfts fram, desto mer lockande och intressant
den upplevs. Samtidigt finns det en risk att en trend kanns uttjatad om den far for stor

spridning, vilket kan leda till att intresset minskar.

En informant lyfter dven fram att det kan vara skadligt for unga personer att trender far
sa mycket uppmaiarksamhet pa sociala medier. Eftersom unga ofta saknar utvecklat
konsekvenstiank kan det vara svart for dem att avgora vilka trender som ar hilsosamma

och gynnar en, och vilka som kan vara skadliga eller ohdlsosamma.

4.4.2 Kiansla av social press, gemenskap och jamforelse

Halften av informanterna upplever att trender kan skapa gemenskap genom delade
intressen. Traningsrelaterade trender har exempelvis motiverat vissa att bli mer aktiva
och kinna tillhorighet i traningsgemenskaper. Traning har blivit en social aktivitet dar
nya kontakter skapas, exempelvis genom olika traningsklubbar eller grupptraningar. En
informant ndmner aven att boktrenden, som ar populédr pa TikTok, har bidragit till en
kinsla av gemenskap genom att skapa nya diskussionsamnen med vanner och bekanta,
diar man rekommenderar olika bocker till varandra.

“Lopning ar ju trendigt just nu. Jag foljer manga loparklubbar pa sociala medier och har sjalv gatt

med i dem pé plats. Genom den har trenden kinner jag att jag hor till en 16pargemenskap och jag

har ocksd fatt nya bekanta och vinner genom l6pningen. Jag deltar ocksd mycket i olika

grupptraningar, som pilates och HIIT, vilket ar ocksa trendigt nu. Dar kdnner jag mig som en del
av ginget.” (Informant 3)

Samtidigt som trender kan skapa social tillhorighet hos informanterna, kan de ocksa
vicka negativa kinslor. En dterkommande kénsla ar social press, sarskilt kopplad till
traningsrelaterade trender. Flera informanter upplever, antingen omedvetet eller
medvetet, ett behov av att prestera pd samma nivad som andra. Denna kéinsla kan intraffa
exempelvis nar vanner fokuserar pa specifika tidsmal inom l6pning och man sjilv kdnner
sig otillracklig for att man inte presterar likadant och ar lika malmedveten.

“Jag ar inte normalt en sdrskilt tdvlingsinriktad person, men d& jag sig frén Strava-applikationen

att alla andra springer si kdnde jag press. Den applikationen ger mig en kénsla av att man kanske

inte gor tillrackligt sjdlv. Aven om man ar n6jd med sin egen insats kan man dnda jaimfora sig med
andra.” (Informant 7)

En informant betonar att pa grund av trender gor manniskor ibland négot enbart for att
det ar “coolt”, snarare an for att det faktiskt finns ett genuint intresse. Detta kan ske inom
alla typer av trender, men bland annat kan det ske i samband med festivaler, dar man
kan kidnna press av att behova gilla en viss lat eller musikstil, &ven om det inte ar i linje

med den egna smaken.
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Samtliga informanterna berattar att de i viss utstrackning jamfor sig med andra, bade i
sin omgivning och pa sociala medier. Tva informanter papekar att detta ar nagot som de
tror att alla gor i ndgon form, eftersom det ar en naturlig del av manskligt beteende.
Jamforelsen med andra kan handla om utseende, prestation, livsstil eller traning. En del
informanter anser att jamforelsen sker i vagor. Vissa dagar handlar det om klader och
andra dagar om sin kropp eller hud. Trianingsrelaterad jamforelse kan bli starkare nar
man ser andra visa upp sina nya traningsklader eller viltranade kroppar pa TikTok-
videoklipp.

“Man jamfor ju sig hela tiden pa alla satt man bara kan jaimfora sig. Till exempel jamfor man sig

med vad andra kollegor har for klader pa sig idag eller om man sjalv har klatt sig pa ett markligt,

annorlunda eller finare sitt &n man brukar. Jimforing sker inom prestationer, utseendemassigt
och allt majligt bade omedvetet och medvetet. Allt 4r en tévling nufértiden.” (Informant 6)

Aven FOMO ir en vanlig kiinsla kopplad till jimférelse. De flesta informanter kan kinna
FOMO nir exempelvis deras vanner foljer en trend som de inte dnnu sjilv har tagit del
av. Denna kénsla uppstar ur en 6nskning om att kdnna sig inkluderad och kunna delta i
diskussioner. Vissa informanter berittar att kinslan av FOMO kan uppsta nar de har
foljt en trend, men inte varit lika aktiva eller engagerade i den som andra. Aven att se
andra gora trendiga aktiviteter, som att resa, kan bidra till kinslan av att gd miste om
nagonting viktigt. En informant beskriver hur andras resor ibland kan framsta som mer
attraktiv och spannande, vilket gor att den egna upplevelsen framstiar som mindre
betydelsefull. En annan informant betonar att allt ser battre ut pa sociala medier, dven
ens eget liv.

“Om de som man umgas med borjar folja en trend som man inte sjélv dr pa samma spar av sa kan

jag fa FOMO och press av att ocksa borja folja den trenden. D4 kédnns det som att jag ockséd maste
ta reda pé vad det ar som de talar om.” (Informant 6)

4.5 Upplevd beteendekontroll och trender

Flera informanter uppger att motivation och tid ar avgorande faktorer for att delta i en
trend. Trender som kriaver mycket engagemang, s som omfattande hudvardsrutiner
eller traningsutmaningar, upplevs som svara att folja eftersom de kraver langsiktigt
engagemang och tar upp mycket tid. En del informanter betonar att &ven om de har en
positiv attityd till en trend och tycker att den verkar intressant, finns det inte alltid

tillrackligt med motivation for att faktiskt delta i trenden.

Samtliga informanter nimner dven ekonomi och budget som avgorande faktorer for att
kunna folja trender. Nistan alla informanter ar studerande, vilket innebar att de har en

begrinsad budget och kan inte alltid kdpa de trendiga produkterna som de skulle vilja.
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Dyrare konsumtionstrender, sd som trender inom markesklader eller resor, ar darfor
ofta svéra att delta i. Detta paverkar aven upplevelsen av valfrihet. Vissa informanter
valjer inte att delta i dyra trender av eget val, medan andra upplever att de inte har nagot
annat alternativ, vilket i sin tur kan kannas begransande.

“Motivation och tid paverkar mig mest. Om man tanker pé 75 hard-trenden sé inte har man ju tid

att gd och trdna 2 ganger per dagen och gé 10 tusen steg varje dag. Och sen mycket pengar paverkar
ocksa speciellt nu dd man studerar. Man gar inte kopa urdyra saker.” (Informant 1)

Det racker dock inte alltid att man har tid, pengar och motivation for att félja en trend
utan dven ens personliga viarderingar spelar en viktig roll. En del informanter uppger att
det dr enklare att f6lja en trend om den stimmer 6verens med den egna livsstilen och
varderingarna. Da upplevs troskeln som ldgre och trenden kdnns mer relevant. Troskeln
for att folja en trend blir diremot hogre om trenden innebér att individen behover dndra
nagot pa sig sjalv for att kunna folja den. Informanterna lyfter fram att vissa trender pa
sociala medier strider mot deras etiska, halsomassiga eller moraliska viarderingar, vilket
gor att de aktivt véljer att avsta fran dem.

“Jag kan folja en trend om jag dr intresserad av den, den &r vart min tid och om jag fir nagot

tillbaka av den. Men just sddana dér Shein-trender skulle jag aldrig hoppa pé for det ar sd emot
mina personliga varderingar. Jag gillar inte ultrafastfashion.” (Informant 8)

Informanterna diskuterar olika typer av trender. Vissa trender ar kopplade till kop av
specifika produkter, s som hudvardsprodukter eller klidesplagg, medan andra handlar
om att dndra sitt beteende over tid, s som dieter eller traningsutmaningar. Nastan alla
informanter upplever att det ar enklare att delta i konsumtionstrender dar man bara
koper nagot billigt, eftersom det kraver mindre anstrangning och mindre férandring i
dagliga rutinerna.

“Om det dr ndgot som inte kraver mycket och ar billigt, som nya skor som ar jattetrendiga, ar det
mycket enklare ocksa att hoppa pé trenden om man sjilv vill det.” (Informant 6)

4.5.1 Hindren att delta i trender

Samtliga informanter kunde nimna en trend de hade velat delta i men upplevde i
stunden att de inte kunde gora det. Det som ofta hindrat informanterna fran deltagandet
har varit externa faktorer si som ekonomi eller social press. Aven personliga
prioriteringar och sjalvbild nimns som begransande faktorer. Ett exempel som nigra av
informanter namner ar clean girl-trenden. Trots intresse for trenden, upplevdes den som
exkluderande eftersom den bygger pa vissa ideal kopplade till utseende och
skonhetsstandarder. Detta gjorde att informanterna kande att de inte uppfyllde trendens

normer.
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Négra informanter tar aven upp olika utmaningar pa sociala medier som har vackt deras
intresse men som de har avstatt frdn pd grund av social press. Ett exempel ar sober
curious-trenden, dar deltagaren avstar fran alkohol. En informant uttrycker intresse for
denna trend men upplever att det ar svart att delta i den, eftersom socialt umgange pa
helgerna ofta involverar alkohol. Att avvika fridn denna norm kan leda till att man kénner

sig annorlunda eller utanfor.

“Jag vill umgas med folk och g& ut med dom men jag hatar att vara den enda som inte dricker.
Man skulle vilja folja den trenden men samtidigt inte for man skulle inte njuta av att vara ute pa
samma sitt. Det kdnns inte som ritt tillfdlle speciellt dd man studerar.” (Informant 2)

Flera informanter ndmner att ekonomiska begriansningar har hindrat dem fran att delta
i trender, som exempelvis ansiktsbehandlingar som marknadsférs av influensers, eller
traningsrelaterade evenemang. De upplever att vissa trender dr mer tillgingliga for
personer med bittre ekonomi. Aven tidsbrist nimns som ett hinder. Manga av
informanter bade studerar och arbetar, vilket begransar deras fritid. Trots intresse for
en trend, maste andra aktiviteter i vardagen prioriteras, sarskilt om det ar tidskravande

att delta i trenden.

Vissa informanter ndmner dven en initialt negativ instéllning eller bristande intresse
som ett hinder for att delta i trender. En informant beskriver att vissa trender forst kan
upplevas som ointressanta men kan uppskattas i efterhand, sd som exempelvis pilates.
Informanten berattar att i detta fall 1ag inte hindret i sjdlva trenden, utan i osdkerheten
kring att vaga testa nagot nytt.

“Jag har velat delta i manga sportevenemang men min ekonomiska situation har inte tillatit det.

Och vissa saker sker under olika tidsperioder, sa det ar valdigt svart att kunna vara med nar man
studerar och jobbar samtidigt.” (Informant 3)

“Jag har fatt mdnga meal prep-videor pd TikTok och jag tanker hela tiden att vill géra det men
alltsd jag orkar helt enkelt inte. Mitt intresse ricker inte riktigt till och jag vill anvinda min tid till
andra saker och orkar inte planera s& mycket.” (Informant 7)

4.6 Hallbara och hilsosamma trender

Enligt informanterna handlar héallbara trender om langsiktig paverkan pa miljon, etisk
konsumtion och resurseffektivitet. De flesta informanter betonar att hallbara trender
relaterar till cirkuldar ekonomi, sa som att kopa klader fran second hand-butiker i stéllet
for snabbmodebutiker samt att dtervinna sina gamla klader. Andra informanter anser att
hallbara trender ar sidana som minimerar konsumtion och konsumtionskultur i stort,
och som far konsumenter att tinka mer langsiktigt. En informant betonar dven vikten av
social hallbarhet och menar att en hallbar trend dr nagot som skapar gemenskap och far

manniskor att ha roligt tillsammans.
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Hélsosamma trender, enligt informanterna, kretsar daremot kring individens
valmaende och forbattring av dagliga vanor. Samtliga informanter anser att en trend ar
halsosam om den hjalper individen att bryta sina daliga vanor och bidrar till personlig
utveckling. Vissa informanter betonar dven att en hilsosam trend bor frimja valmaende

utan att orsaka negativa konsekvenser for individen eller omgivningen.

4.6.1 Spridning och livslangd jamfort med andra trender

Enligt de flesta informanter sprids snabba och billiga trender litt bland konsumenter pa
sociala medier. Mycket av innehéllet pa sociala medier handlar om konsumtion av nya
produkter och tjanster, och enkla och forménliga trender tenderar att spridas snabbare
an trender sin kraver mer engagemang. Sddana konsumtionstrender ar oftast populara i
allt frdn nagra veckor till hogst ett ar. Informanterna beskriver exempelvis hur ménga
modetrender snabbt byts ut eftersom konsumenter snabbt tréttnar pd dem. Detta bidrar
till en stindig cykel av nya, mer intressanta och aktuella trender. Snabba
konsumtionstrender kopplas ocksd till den ekonomiska situationen. Enligt vissa
informanter har billig konsumtion 6kat efter coronapandemin, dd manga manniskor har
drabbats av ekonomisk osédkerhet.

“Materialistiska trender blir populdra vildigt snabbt eftersom folk tittar pA dem och blir

intresserade av videor diar man visar upp manga olika saker till ett billigt pris. Men de férsvinner

ocksé lika snabbt eftersom de bara passar en viss tidsperiod. Efter corona har ju folk varit i en liten
ekonomisk kris sa de foredrar billigare saker och fler prylar till billigare pris.” (Informant 3)

Majoriteten av informanterna upplever att de oftare exponeras for konsumtionstrender
pé sociala medier dn for hallbara eller hilsosamma trender. Dock fast materialistiska
konsumtionstrender sprids snabbare och kraftigare, forsvinner de ocksa ofta lika snabbt.
Haéllbara och hialsosamma trender daremot har, enligt informanterna, ett mer langsiktigt
inflytande fast deras spridning ar langsammare. Trender som péaverkar livsstilen och blir
en del av individens vardag har potential att bli mer permanenta eftersom de omvandlas
till vanor. Exempel som lyfts fram av informanter ar att regelbunden traning kan enkelt
bli en del av vardagen, samt att bygga upp en mer hallbar garderob med klader som ar
anvandbara vid flera olika tillfillen i ménga &r. Tva informanter betonar dock att det ar
enkelt for vem som helst att fa en trend att framsta som hallbar eller hilsosam pa sociala
medier, aven om verkligheten ser annorlunda ut. De betonar att man behdver vara

kallkritisk och inte lita pa allt.

Vissa informanter anser att hilsosamma trender i dagslaget ar mer populédra och sprids
snabbare. Hilsa har for manga blivit en livsstil och trender inom hudvard, traning och

hilsosamma matvanor har ddrmed fatt 6kad betydelse. Dessa informanter upplever att
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trender med positiva hélsoeffekter har god spridning, till skillnad frén héllbara trender
som inte uppfattas som lika trendiga eller synliga.

“Sadana som tidigare inte skulle ha kommit pé att trdna infor ett halvmaraton, kommer pa det nu
da det ar populart. S& det sprids nog nu.” (Informant 6)

4.6.2 Personliga val och prioriteringar mellan olika typer av trender

Samtliga informanter anser att det ar viktigt att en trend ar hélsosam, eller &tminstone
bidrar till deras eller deras narstdendes hilsa. Nagra informanter uppger att de aktivt
valjer att folja hdlsosamma trender. Daremot viarderar informanterna inte hallbarhet lika
hogt som hilsa. Manga informanter betonar dock att hallbarhet och miljofragor ar
viktiga for dem, och vissa erkdnner att deras konsumtionsbeteende kan vara
motségelsefullt. Det diskuteras dven att vissa informanter bryr sig i viss mén, men
upplever att deras individuella val inte gor nagon storre skillnad i det stora hela.

“I sig skulle jag vilja sdga att jag bryr mig om miljon, men det ir jatte motsdgande med tanke pa

hur jag konsumerar. Det gir emot det att man tdnker pa och viarderar miljon och vad den kan ha
for paverkan, men man dnd& hoppar pa trenden.” (Informant 1)

De flesta informanter berattar att de inte tinker pd hallbarhet vid konsumtionsbeslut.
De siager att de inte har nagot emot hallbara trender om de ar enkla att delta i, men att
de inte girna anstranger sig mer dn nodvandigt och foredrar alternativ som ar bekviama
och praktiska. En informant ndmner att om exempelvis ett par nya skor ar lattillgangliga
via nétet, sa bryr hen sig inte sarskilt mycket om de ar hallbart producerade eller inte sa
lange de dr bekviama. Dock har informanten &ven en grins vid internetkop eftersom hen

aldrig skulle kopa négot fran Temu eller Shein trots att det ar billigt.

Négra informanter namner att héllbarhet inte ar nagot de aktivt tinker pa, men att det
anda kan omedvetet paverka deras konsumtionsbeslut. En informant lyfter daremot
fram vikten av att aktivt vilja hallbara och hilsosamma alternativi vardagen. Hen menar
att alla trender troligen har nagon form av negativ paverkan pa miljon, men hen skulle
aldrig sjalv delta i en trend som paverkar miljon mer dn nodvandigt.
“Jag bryr inte mig s& mycket om héllbarhet, for det &r ingen skillnad vad jag gor d& jag bara ar en
person i méngden. Eller nog skulle jag kunna paverka och dra mitt stra till stacken till exempel
genom att kopa second hand, men jag viljer att inte gora det. Men jag koper inte heller kldder som

ar orovickande billiga, eftersom det méste vara ndgot méarkligt med dem. Jag koper helt vanligt
for att det ar lattare och mer bekvamt for mig.” (Informant 6)

Informanterna viljer mellan hallbara, hidlsosamma och konsumtionstrender av olika
anledningar. Valet av att f6lja en trend grundas ofta i vilket mervarde trenden ger till

dem samt i tillgéng till motivation, tid och pengar. En informant berattar att hen garna
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anpassar en trend enligt sina preferenser, ifall hen anser att trenden inte fran forsta
borjan ar passlig for hen.

“Jag kan ocksa hoppa pa en trend anpassat. Eller sen skapar jag en egen trend i mitt eget liv om
en trend inte passar mig fran forsta borjan.” (Informant 5)

4.7 Konsumenters roll i skapandet och spridandet av trender

Samtliga informanter anvinder sociala medier, men de flesta publicerar inte eget
innehall aktivt. En del informanter ser att det finns en mojlighet for dem att sjdlv skapa
eller paverka trender, men inser att detta skulle 6verskrida en troskel och krava insats av
dem. De kinner att om de hade tillrackligt intresse for att sjdlv publicera innehall till
sociala medier, som videoklipp till TikTok, skulle de potentiellt kunna bidra till att skapa
eller paverka trender. Informanterna upplever troskeln for att borja publicera innehall
som hog, sirskilt eftersom de inte gjort de tidigare. Aven brist pA motivation och tid lyfts

fram som hindrande faktorer.

Daremot upplever flera informanter att de har mojlighet att paverka trender i mindre
skala, till exempel inom sin vangrupp. Vissa kdnner att de har mojlighet att 4ven skapa
en ny trend i mindre skala pa sa sitt att vinner och bekanta borjar gora pa likadant satt
som dem. De har ocksé erfarenhet av att ha varit forst med att upptécka nya trender i sin
sociala krets, vilket ibland lett till att vinner och bekanta inspirerats att gora likadant.
“Jag kanner att ibland borjar mina vinner gora samma saker som jag har kommit pa. I mindre

grupper har jag dtminstone en férmaga att padverka andra. Jag ar en ganska modig person, sé jag
vagar gora saker som inte dnnu ir trendiga, men som kanske kan bli det senare.” (Informant 7)

Vissa informanter kanner osidkerhet och radsla for att fa uppmarksamhet, och berattar
att de darfor inte skulle vilja sjalv forsoka skapa en trend. De foredrar i stillet att folja

andras trender snarare an att sjilv komma pa nagonting nytt.

Det finns manga olika sitt for informanterna att engagera sig med innehéllet och trender
pa sociala medier. De flesta informanter uppger att de sprider trender genom att
diskutera dem med vénner, bidde ansikte mot ansikte och pa sociala medier. De delar
innehall genom att skicka det till vinner genom meddelanden. Enligt informanterna ar
muntlig spridning och direkt delning de vanligaste satten att bidra till spridningen av
trender. Diskussioner med vannerna leder till att allt fler hor om trenden och blir

medvetna om den och informanterna beskriver detta fenomen som en “snobollseffekt”.

Manga informanter foredrar att gilla ett inligg eller spara innehall snarare &n

kommentera, och endast fa informanter uppger att de kommenterar inldgg och genom
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det bidrar till spridandet av trenden. Troskeln for engagemang upplevs dock som lagre
om innehallet ar publicerat av ndgon man kianner personligen. Sociala ssmmanhang och

den som har publicerat innehéllet spelar alltsa en central roll i hur engagemanget sker.

Vissa informanter berattar att de ibland sjdlva kan publicera inldgg om trender de
deltagit i, exempelvis lagga upp en bild eller en story pa Instagram. Detta sker fraimst nar
de uppnatt nagot konkret pa grund av trenden, sa som genomfort en traningsutmaning,
eller nar de kopt en produkt som de vill visa till andra. En informant berattar att hen
ibland omedvetet publicerar trendrelaterat innehall, exempelvis genom att 14gga upp en
bild av dagens klddsel som rakar inkludera en trendig produkt. Vissa informanter
daremot bidrar genom att konsumera trendiga produkter utan att aktivt publicera
innehall om dem. De visar i stillet omedvetet sitt stod for trenden genom att anvianda

produkten i sin vardag.

“Jag kan kopa en produkt och genom det sprider jag trenden vidare. Sen skickar jag ocksd mycket
till vinner om det dr nagonting jag tycker ar fint.” (Informant 6)

Vissa informanter engagerar sig i trender alltsa genom att konsumera produkter och
sociala mediers innehall medan andra visar upp sin egen medverkan genom att publicera
innehall om en trend de har deltagit i. Engagemang i en trend hinder pa olika sitt, vissa
delar och kommenterar och vissa hellre diskuterar med vanner eller gillar inldagg och

observerar.

4.7.1 Konsumenters makt och inflytande o6ver trender

Samtliga informanter anser att vanliga konsumenter har storre inflytande pa trender an
tidigare. De papekar att vem som helst har nufortiden mojlighet att publicera innehall
pa sociala medier, vilket innebir att konsumenter genom sitt beteende kan gora
produkter till virala och darmed bidra till att nya trender skapas. Enligt informanterna
ar innehéllet, sd som videoklipp, mer tilltalande och sprider sig snabbt samt har en
genuin kansla i sig.

“Det &r bara konsumenter som har makt. De dr mycket mer medvetna om deras egen roll pa

marknaden och det dr konsumenter som viljer om foretag ska vixa och fortsitta existera eller om

dom inte alls &r relevanta numera. Idag kan vem som helst bli en influenser och konsumenter vet
om att de kan ha en stor roll i spridandet.” (Informant 6)

Ménga informanter lyfter dven fram foretagens roll niar de diskuterar om
konsumenternas makt p4 marknaden. Det ar flera som anser att foretag i allt hogre grad
i dagslaget anvander vanliga konsumenter i sin marknadsforing snarare an influensers.

Vanliga konsumenter upplevs att ha mer dkta engagemang med sina foljare an
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influensers har. Enligt vissa informanter ar influensers nagot som redan “har gjorts och
synts”, och det i stéllet ar vanliga konsumenters liv och perspektiv som upplevs som mer
intressant i dagens marknad. En del informanter anser dock att foretag fortfarande har
makt i att paverka trender, men att det i slutdndan ar konsumenterna som avgor vad som
faktiskt blir trendigt. Foretag styr genom samarbeten, algoritmer och riktad
marknadsforing, men utan konsumenternas engagemang skulle deras produkter inte bli
trendiga. Ett par informanter anser daremot att influensers och offentliga personer
fortfarande har storre makt an vanliga konsumenter, och att de fortfarande styr

marknaden.

Informanterna anser att en person som ar skicklig pa att skapa eller sprida nya idéer till
andra ar genuin och trovardig, och publicerar inte innehéll enbart for ekonomiska skal
eller for att samarbeta med foretag. Autenticitet spelar en central roll i detta. Dessa
personer uppfattas ofta som attraktiva och har egenskaper andra kan se upp till och bli
inspirerade av. Majoriteten av informanterna betonar dven vikten av att dessa personer
ar duktiga pa att kommunicera och har en unik féormaga att presentera innehall pa ett
tilltalande och intressant satt. Nagra informanter nimner dven att en storre plattform
underlattar spridningen av idéer, och att estetiskt tilltalande och vilproducerat innehall
med bra kvalitet har hogre sannolikhet att bli viralt.

“Oftast ar de valdigt inspirerande och bra pa att bara upp sig sjalva. De kan presentera produkterna
eller deras effekter pa ett bra sitt. Och utseendemaissigt ar de vildigt vackra och sddana som
maénniskor ser upp till.” (Informant 3)

Sammanfattningsvis anses makten pa marknaden i stor utstriackning ligga hos
konsumenterna, och vissa individer far storre genomslag an andra. Detta beror pa hur

autentiska de ar, hurudan plattform de har och hur vil de kommunicerar sin idé.

4.8 Framtiden och trender

Flera informanter anser att framtidens trender pa sociala medier kommer att fokusera
sig betydligt mycket mer pa hallbarhet, atervinning och minimering av onodig
konsumtion. De tror att loppmarknader och begagnade klader kommer att bli mer
trendiga i takt med att medvetenheten om klimatférandringen okar. En informant
beskriver hur hen tror att konsumenter kommer att foredra att hyra produkter, sd som

festklader, i stéllet for att kopa dem sjalv. Det kan bli en trend i framtiden.

De flesta informanter tror dven att hur trender kommuniceras pa sociala medier kommer
att forandras. De menar att anvindare pa sociala medier kommer att viardesatta mer

autentiskt innehall snarare dn perfekt redigerat innehall fran kidnda personer och
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influensers. Detta skulle kunna innebdra att influensers fir en mindre roll pa
marknaden. Vissa informanter tror dessutom att mangden trender kommer att 6ka och

att omvaxlingen av trender bli sé snabb att konsumenter har svart att hinna med allt.

“Det dr minga som har pratat om att influensers tid ar 6ver och folk trodde det skulle ha héint
redan 2024. Jag tror det kommer ske nigon slags skift att stora influensers inte &r sé intressanta
numera da konsumenterna inser att de kan paverka sjélv.” (Informant 1)

Sammanfattningsvis tror majoriteten av informanterna att framtidens trender kan bli
mer héllbara och autentiska, med storre fokus pd konsumenters inflytande. Personligt
inneh&ll forvintas att bli allt viktigare, med betoning pa autenticitet. Aven personlig
varuméarkesbyggnad (eng. personal branding) tros fa 6kad betydelse, vilket kan utmana
traditionell marknadsféring fran influensers och foretag. Vissa informanter uttrycker en

oro for att antalet trender kommer bara att fortsatta oka.

Manga informanter upplever att de inte har nagot inflytande 6ver vilka trender som blir
populira i ett bredare sammanhang, men de betonar dven en vilja att i framtiden vara
mer medvetna om vilka trender de viljer att f6lja och pa vilket satt de sprider dem vidare.
Flera informanter uppger att de inte vill pa sociala medier f6lja innehall eller personer
som de inte uppfattar som autentiska. Vissa informanter ar medvetna om hur deras egna
val paverkar omgivningen, medan andra foredrar att fortsatta ha en mer passiv roll och
inte bry sig s mycket. D4 antalet trender kontinuerligt 6kar, menar flera informanter att

de kommer att bli mer selektiva med vad de engagerar sig i.

4.8.1 Mojligheter att starka hallbara och hdlsosamma trender

For att mer hallbara och hilsosamma trender ska kunna forstarkas i samhallet lyfter
samtliga informanter fram flera olika atgarder. Flera informanter betonar att sociala
medier spelar en avgorande roll i hur trender skapas och sprids, och att det darfor borde
finnas nigon form av begransning kring vem som far skapa trender. En informant lyfter
fram hur vissa influensers uppmanar andra till ohéllbara konsumtionsvanor, vilket
enligt hen innebar att plattformar som TikTok borde ta storre ansvar for innehallet som
publiceras. Vissa informanter menar att forandring mot ett mer héllbart och héalsosamt
samhille ofta kriaver en storre hindelse. De menar att det ofta beh6ver handa nagot

negativt for manniskorna ska inse att nagot kan vara skadligt.

Vissa informanter betonar dven hur viktigt det ar att héllbarhet och hilsosamma vanor
skulle bli en norm i samhillet snarare for att ses som nagot som kridver extra
anstrangning eller livsstilsforandringar. Informanterna lyfter fram hur konsumtion ofta

handlar om att snabbt fa en dopaminkick, vilket gor att konsumenter dras till billiga och
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trendiga inkop. Héllbara konsumtionsval ofta saknar denna kick eftersom resultaten av
dem inte ar omedelbar. Det kravs dirmed en forandring som gor dessa val mer attraktiva
och intressanta.
“Det behovs skapa en trend var man far en reaktion direkt. Att man far det vinklat pa det sittet att
folk har l4tt att hitta det och tycka det ar intressant, &n att det bara ar héllbart och hilsosamt. Man

far inget tillbaka frén héllbara trender eller ser inte resultatet, s& det finns ingen kick och intresset
lockas inte pd samma satt.” (Informant 4)

En del informanter betonar dven vikten av personligt ansvar och 6kad medvetenhet. En
informant lyfter fram hur hens egna konsumtionsvanor har forandrats i takt med 6kad
medvetenhet om virldens situation. Informanterna betonar behovet av att fler
konsumenter behover forsta sitt individuella ansvar och inte tdnka att de ar “bara en i
mangden”. For att utmana den radande konsumtionshetsen kravs, enligt flera

informanter, en motvag som star emot de kontinuerliga konsumtionstrenderna.

Sammanfattningsvis for att hallbara och hilsosamma trender i samhallet skulle stirkas,
betonar informanterna vikten av sociala mediers roll, personlig medvetenhet, behovet av
mer attraktiva héllbara och hdlsosamma trender och en motvag som lyckas utmana den

nuvarande konsumtionshetsen.
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5 ANALYS OCH DISKUSSION

I detta kapitel analyseras och diskuteras de mest relevanta resultaten fran studien i
relation till avhandlingens teoretiska referensram. Fokus i detta kapitel ligger pa
studiens syfte samt att besvara dess forskningsfragor. Kapitlet ar strukturerat i
underrubriker utifrdn studiens forskningsfragor. Efter analysen presenteras de
slutsatser som kan dras utifran studiens resultat och analys. Avslutningsvis diskuteras

studiens kvalitet.

5.1 Vilka roller har konsumenter i skapandet och spridandet av trender
pa sociala medier?

Studiens empiriska resultat visar att det idag framst ar vanliga konsumenter, snarare dn
traditionella influensers, som driver skapandet och drivandet av sociala mediers snabba
trender. I Rogers (1962) innovationsspridningsteori delas konsumenterna beroende pa
deras roll in i fem olika grupper som ar innovatorer, tidiga adoptanter, tidig majoritet,
sen majoritet och efterslantrare. Enligt Raymond (2019) &ar Rogers (1962)
innovationsspridningsteori lamplig vid studier av trender och konsumenters roller i
dessa. For att tydligare forstd hur dessa grupper aterspeglas i informanternas beteenden
och instillning till trender pa& sociala medier, fokuserar denna studie pa tre
konsumentroller som &r trendséattare, anvandare och asiktssokare. Trender formas idag
av en dynamik mellan trendséttare, spridare och foljare. Trendséttare dr de som skapar
trender, anvindare ar de som snabbt tar till sig trender och aktivt sprider dem vidare,
medan &siktssokare framst foljer trender men kan bidra till spridningen pa ett mer
passivt sitt. Gransen mellan de tva sista rollerna, anvandare och asiktssokare, ar dock
inte skarp, utan enligt informanternas svar kan en individ ofta uppvisa drag av bada
rollerna. Konsumenternas roller samt deras koppling till trendernas livscykel och Rogers

(1962) innovationsspridningsteori konkretiseras i Tabell 3.
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Tabell 3 Konsumenters olika roller i en trends utveckling

Motsvarande i Rogers (1962)

Trendfas Konsumentroll . ) ey e X Roll i en trends utveckling
innovationsspridningsteori
Introduktion Trendsittare Innovatorer & Tidiga adoptanter Skapar och introducerar trenden
Tillvaxt Anvéndare Tidig majoritet Aktiva spridare, ger trenden genomslag
. . .. 0k o . Storsta engagemang, dsiktssékare som passiva
Mognad Anvindare & Asiktssokare Tidig majoritet & Sen majoritet .
spridare
o . . .. . Foljer trenden men intresset mot trenden
Nedging Asiktssokare Sen majoritet & Efterslintrare ! . .
borjar att minska
Forkastelse - - Trenden dor ut, ingen aktiv roll

5.1.1 Trendsdttare som trendernas skapare

Trendsiattare motsvarar innovatorer och tidiga adoptanter i Rogers (1962)
innovationsspridningsteori (Behling, 1992). Trendséttare ar individer som ofta ar dem
forsta med att testa och uppticka nya idéer, produkter eller stilar pa sociala medier och
publicerar innehdll relaterat till sina upptickter. De ar nyckelfaktorn till att nya
konsumenttrender formas. Innovatorer ar de forsta till att skapa en trend genom att
introducera nagot nytt pa marknaden, medan tidiga adoptanter i trendens tillvixtfas
fungerar som en bro mellan innovat6rerna och resten av konsumenterna. De ger trenden
synlighet och socialt varde genom att snabbt ta till sig och sprida den nya idéen,

produkten eller stilen. (Behling, 1992; Zalega, 2015)

Enligt Wenzel (2021) har influensers fungerat som de framsta trendséttarna pa sociala
medier. De har varit en inflytelserik grupp av ménniskor med makt att paverka
manniskors asikter samt skapa och sprida trender. Studiens resultat visar dock att
vanliga konsumenter i allt storre utstrackning kan nu ocksé ha denna roll. Vem som helst
kan fungera som en trendsittare pd sociala medier, sarskilt pad TikTok. Samtliga
informanter beskriver att de ofta foljer trender som de upptiacker pa sociala mediers
plattformar, framst pa TikTok men ibland ocksa pa Instagram, och som ar publicerade
av vanliga konsumenter. Resultaten visar att 4ven om vissa informanter fortfarande far
inspiration och bliv paverkade av influensers, uppfattas innehall publicerat av vanliga
konsumenter som mer troviardigt. Enligt majoriteten av informanterna ar vanliga
konsumenter mer intressanta, har nara engagemang med sina foljare pa sociala medier
och anses vara mer genuina an influensers. Anvindargenererat innehall pa sociala

medier blir latt viralt och sprider sig snabbt, sarskilt genom e-WOM, dar trendsattare
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delar och rekommenderar innehall vidare till sina foljare. Enligt informanterna ar
trendsattare en roll som konsumenter kan ta till sig, sarskilt om de har en stark
personlighet, vagar testa nya saker och har en vilja att skapa innehall och dela det med

andra.

Samtidigt identifierar de flesta informanterna sig sjdlva inte som trendséttare. Nagra av
informanterna kianner att de kunde ha majlighet att skapa eller paverka trender ifall de
skulle ha tillrackligt med motivation, men det skulle krava en stor insats fran deras sida
som de dr tveksamma till. Aven om informanterna uttrycker att de har formaga att
paverka sina vanner och ar oftast dem forsta med att upptdcka nya trender i
vanskapsgrupper, kanner de att det skulle kravas en storre personlig investering for att
skapa eller paverka trender i en storre skala. En sddan personlig investering kan till
exempel innebdra att skapa TikTok-videoklipp som fangar publikens intresse.

Trendsittarnas roll i studiens sammanfattande modell visas i Figur 8.

Figur 8 Trendsiittarnas roll i studiens sammanfattande modell
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5.1.2 Anvdandare som trendernas foljare och aktiva spridare

Anviandare motsvarar den tidiga majoriteten i Rogers (1962) innovationsspridningsteori.
Det ar de som sidkerstiller att en trend far genomslag, nar sin brytpunkt och fortsitter
att vixa och sprida sig (Zhang et al., 2016). Studiens informanter passar bast in i denna
roll eftersom anviandare ar sociala individer, men péa sociala medier ar det inte de som

sjilva skapar nya trender, utan de ar aktiva i att snabbt ta till sig nya trender och sprida
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dem vidare antingen medvetet eller omedvetet. Detta beteende kan kopplas med Rogers

(1962) beskrivning av den tidiga majoriteten.

Samtliga informanter uttrycker att de inte publicerar innehall aktivt pa sociala medier,
men att de girna foljer andras trender och viljer att sprida dessa vidare pa andra satt.
Spridningen kan ske genom att dela innehall via meddelanden, diskutera trender med
vanner eller genom att kommentera, gilla eller spara innehall som upplevs som
intressant. Spridning kan dven ske genom att képa en produkt och anvinda den, eller
genom att publicera en bild av produkten pa sina sociala medier. Anvindare kan darmed
anses vara aktiva spridare av trender, eftersom de kontinuerligt sprider trender i sina liv
genom sociala medier och i verkliga livet genom att engagera sig i trenden. De ar inte de
forsta att initiera trender, men de sprider dem aktivt vidare inom sina sociala natverk.
Detta ar i linje med Zhang et al. (2016), som argumenterar for att vanliga anvandare ar
avgorande for att trender faktiskt ska spridas till resten av sociala mediers anviandare.
For att en trend ska néd den sista konsumentgruppen, asiktssokare, kravs anviandarnas

natverk for att mojliggora en mer omfattande och uthéllig spridning (Zhang et al., 2016).

5.1.3 Asiktssokare som trendernas foljare och passiva spridare

Asiktssokare motsvarar den sena majoriteten och efterslintraren i Rogers (1962)
innovationsspridningsteori. Dessa individer ar mer tveksamma och tar sig langre tid att
ta till sig en trend, och ar darmed den sista konsumentgruppen att anamma den. De ar
beroende av att andra har tagit till sig en trend innan de sjilva vigar folja den, och de
soker aktivt viagledning och rad fran sitt sociala natverk i syfte att imponera pa andra och
forbattra sin sociala position. (Rogers, 1962) Informanternas svar tyder att de har bade
karaktirer av anviandarnas och &dsiktssokarnas roller. Darfor ar inte gransen mellan de

tva rollerna tydligt avgransad, utan beror pa individen och dess egenskaper.

De informanter som i denna studie identifieras som &siktssokare uppvisar en storre
osikerhet och tveksamhet infor att prova nya trender. Flera informanter beskriver hur
de foredrar att folja trender som andra redan har initierat, snarare an att sjilva ta en
aktiv roll i skapandet av dem. De undviker girna att std i centrum eller skapa
uppmairksamhet kring sig sjilva. Detta kan kopplas till Rogers (1962) teori, dar
efterslantrare beskrivs som mer konservativa i sina val och tar till sig nya idéer forst nar
de har blivit socialt accepterade. Flera informanter uppger ocksa att de girna
konsumerar trendiga produkter men undviker att publicera dessa pa sina sociala medier.

Pa s vis bidrar de till trenders spridning pa ett passivt sidtt. Genom att anvinda
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produkten kommunicerar de en medvetenhet om trenden och ett deltagande i den, utan
att aktivt sprida trenden vidare, vilket enligt Kieselmann (2014) ar forenligt med

asiktssokarens karaktar.

Majoriteten av informanterna uppger att sarskilt rad fran nira vanner och familj ar
viktiga nir det giller att ta stillning till trender. Vanners vigledning anses vara sarskilt
vardefull nar informanterna kanner sig osidkra angdende en trend. Informanternas svar
kan diarmed kopplas till Kieselmanns (2014) teori om &siktssokare. Enligt Kieselmann
(2014) ar asiktssokare individer som soker rad vid kopbeslut och som striavar efter att
forbattra sin sociala position genom att folja andras asikter. Dessa individer dr bekvama
med att observera och anpassa sig efter andras beteenden, snarare an att sticka ut ur
mangden eftersom de foredrar att folja gruppens normer. (Kieselmann, 2014) Bade

anvandarnas och asiktssokanas roll i studiens sammanfattande modell visas i Figur 9.

Figur 9 Anvindarnas och asiktssokarnas roll i studiens sammanfattande modell
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5.2 Varfor foljer man en trend pa sociala medier?

Beslutet att f6lja trend pa sociala medier paverkas av flera olika faktorer. I denna studie
anvands Ajzens (1991) teori om planerat beteende for att forklara konsumenters
trendbeteende. Enligt teorin formas individens intention att genomfora ett visst
beteende av tre grundlaggande faktorer som ar attityd, subjektiv norm och upplevd
beteendekontroll. Ju starkare individens intention ar, desto storre ar sannolikheten att
beteendet faktiskt genomfors. (Ajzen, 1991) Detta dr i linje med studiens empiriska
resultat, dar det framgar att om informantens attityd, subjektiva normer och upplevda
beteendekontroll samverkar till en positiv instéllning av en trend, ar det troligt att hen

kommer att folja och sprida trenden. Om instidllningen diremot &ar negativ, ar
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sannolikheten for det lagre. Dessa tre grundliaggande faktorer spelar en central roll i att

forma konsumentens instéllning, och de dessutom dven 6msesidigt paverkar varandra.

5.2.1 Attityder och trender

Individens attityder ar en av de faktorer som paverkar intentionen att genomfora ett visst
beteende (Ajzen, 1991). Informanternas svar visar att deras attityder gentemot en trend
har en avgorande betydelse vid beslutet att f6lja trenden. Childers et al. (2001) bekréaftar
att viljan att folja och sprida trender 6kar om attityden ar positiv, medan en negativ
attityd minskar denna vilja. Enligt informanterna formas en positiv attityd bland annat
nar de upplever att de far nagot vardefullt ut av trenden, och att den upplevs som relevant
och meningsfull for dem sjilva. Flera informanter papekar att positiva attityder ofta
uppstar nar trenden uppfattas som langsiktig och hallbar samt att den ar i linje med
deras personliga varderingar. Motsatsvis kan negativa attityder uppsta om trenden
upplevs som kortlivad eller ytlig. Detta 6verensstimmer med McNeill och Moore (2015),
som menar att om en konsument uppfattar en trend som fordelaktig, forstarks hens

positiva attityd.

Trender vicker dven olika kianslor hos informanterna, dar positiva kianslor bidrar till att
forma en positiv attityd. Detta kan kopplas till Berger och Milkman (2012), som visar att
innehall pa sociala medier som vicker starka och hogaktiverande kinslor har storre
sannolikhet att engagera konsumenter och spridas snabbt. Studiens resultat visar att
trender som vacker starka positiva kédnslor, sa som respekt eller beundran, far storre
uppskattning bland informanterna. Om en trend daremot vicker negativa kinslor eller
kianns meningslos, ar det mer sannolikt att informanterna viljer att avsta fran att f6lja
den. Flera informanter uttrycker exempelvis kritik mot trender som upplevs som ytligt
kommersiella, provocerande eller fraimjar snéva estetiska ideal. Sddana trender bidrar
till negativa kinslor sa som stress eller 1ag sjalvkansla vilket i sin tur paverkar individens
attityd negativt och minskar viljan att delta i eller sprida trenden vidare. Hur positiva

attityder gentemot trender formas diskuteras mer ingaende i kapitel 5.3.

5.2.2 Subjektiva normer och trender

Informanterna beskriver hur deras beslut att folja eller inte folja trender i hog grad
paverkas av deras omgivning. Detta kan kopplas till Ajzens (1991) teori om planerat
beteende, dar subjektiva normer syftar pa den sociala press som individen upplever fran
vanner, familj och bekanta. Wintschnig (2021) forklarar att individerna ofta formar sina

asikter sa att de ar i linje med sociala gruppens ésikter. Den sociala gruppen kan genom
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sina behov, forviantningar, onskningar, kanslor och &sikter paverka individens
konsumtionsbeslut. Detta styrks aven av informanternas svar, dar samtliga informanter
anser att de paverkas av sin omgivning nar det giller trender, sarskilt i situationer dar

de dnnu inte bildat en tydlig egen asikt om trenden.

Enligt Rettie et al. (2014) forvantas individen folja sin sociala grupps beteenden, och att
avvika fran gruppens normer kan skapa kénslor av att vara annorlunda eller av att inte
passa in. Informanterna berattar att det framfoér allt ar vdnner och grupper de
identifierar sig med och kdanner gemenskap med som paverkar dem mest, vilket bekraftar
Rettie et als. (2014) argumentation om vikten av social grupptillhorighet. Informanterna
ar dirmed mer paverkade av narstaendes, sarskilt vanners, asikter dn av bekantas. Detta
kan aven kopplas till Piggs och Cranks (2004) teori om sociala band, dar de som har ett
starkt band med individen, s som familj och vanner, kan ha stor inverkan pa individens
beslut genom bade kdnslomassigt och praktiskt stod. Daremot kan de som individen har
ett svagt band med, sd som bekanta och kollegor, paverka vad individen uppfattar som
socialt acceptabelt. Aven detta styrks av informanternas svar, dir asikter fran bekanta
och kollegor kan vara betydelsefulla, sarskilt nar det handlar om att fi uppmarksamhet
och bekriftelse.

Andra individer pé sociala medier fungerar ocksé som centrala faktorer i formandet av
informanternas subjektiva normer. Festingers (1954) teori om social jamforelse
bekriftas genom informanternas sitt att jamfora sig med andra. Jimforelsen hander
sarskilt inom trender kring utseende, livsstil och traning. Informanterna beskriver att
kianslan av jamforelse med andra skapar ofta social press, vilket i sin tur forstirker
intentionen att folja en trend. En annan vanlig kinsla hos informanterna, som dven
forstarker intentionen, dr FOMO. Enligt Anwar et al. (2020) foljer konsumenter
populira trender eftersom de inte vill missa nagot nytt eller riskera att hamna utanfor
sin sociala grupp. Ménga har visats uppleva FOMO 6ver sociala mediers trender (Anwar,
2020). Informanterna uttrycker tydligt att ridslan for att missa nagot eller hamna
utanfor vanskapsgruppens diskussioner paverkar deras tendens att folja sociala mediers
trender. Behovet av inkludering och social tillhorighet framstar dirmed som centrala i

formandet av individens subjektiva normer.

5.2.3 Upplevd beteendekontroll och trender

Upplevd beteendekontroll ar enligt Ajzens (1991) teori individens uppfattning om hur

enkelt eller svart det ar att genomfora ett visst beteende. Den upplevda
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beteendekontrollen anses vara en av de mest centrala faktorerna eftersom den ofta
péaverkas av externa faktorer som kan vara avgorande for om ett beteende faktiskt
genomfors. Detta gor upplevd beteendekontroll till en viktig faktor dven i beslutet att
folja en trend. Informanternas svar visar att deras upplevda beteendekontroll ar starkt
kopplad till deras ekonomiska situation, tid och motivation. Chiou (1998) menar att
graden av sjilvfortroende i en viss situation har stor betydelse for om individen genomfor
ett beteende eller inte. Detta aterspeglas tydligt i informanternas svar, dar de som kant

osdkerhet infor en trend har tenderat att forlita sig pa sina nirstaendes asikter.

Informanterna beskriver att de storsta hindren for att folja en trend ar ekonomi, tidsbrist
och bristande intresse. Aven en initialt negativ instillning till en trend nimns som ett
hinder for att inledningsvis delta. Intresset for en trend kan dock forandras over tid, och
den initialt negativa instéllningen har ofta grundat sig i en osdkerhet infor att vaga préva
nagot nytt. Trender som kriaver lidg anstringning, inte innebdr storre
livsstilsfordndringar och som har ldga kostnader upplevs som lédttare att folja.
Informanterna vardeséatter sarskilt trender som tillater dem att vara sig sjdlva och som
inte kraver att de dndrar sitt beteende. Detta syns dven i informanternas instillning till
héllbara trender, ddar majoriteten uttrycker att de inte bryr sig sarskilt mycket om sddana
trender eftersom dessa ofta kraver forandringar i beteenden. Detta ar i linje med Aitken
et al. (2020), som betonar den upplevda beteendekontrolls roll i konsumentens beslut
att folja en trend. Aven tillgng till information om en produkt samt individens
subjektiva kunskap om den trendiga produkten spelar en viktig roll. Detta bekraftas av
vissa informanter, som betonar hur betydelsefullt det ar att ha tillrackligt med
information om produkten fore de fattar ett beslut. Informanterna uttrycker dven en
tydlig preferens for konsumtionstrender, det vill sdga trender som upplevs som
bekvama, praktiska, lattillgdngliga och billiga, snarare dn hallbara trender som kraver

mer anstrangning och medvetna val.

Dessa tre grundliaggande faktorer, attityd, subjektiv norm och upplevd beteendekontroll,
paverkar dven varandra (Ajzen, 1991). En trend foljs niar konsumenten har en positiv
attityd gentemot trenden, upplever social acceptans fran sin sociala grupp och har hog
upplevd beteendekontroll Gver sitt beteende. Som Ajzen (1991) beskriver, och som
informanterna med sina svar bekraftar, ar det en kombination av flera sociala och
psykologiska faktorer som avgor om konsumenten fattar beslutet att félja en trend pa
sociala medier eller inte. Figur 10 visar attityd, subjektiv norm och upplevd

beteendekontroll i den sammanfattande modellen av studiens resultat.
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Figur 10 Attityd, subjektiv norm och upplevd beteendekontroll i studiens
sammanfattande modell
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5.3 Hur formas en positiv attityd till en trend?

Attityden gentemot intentionen att genomfora ett visst beteende bestar av individens
positiva eller negativa varderingar i forhéllande till beteendet. Attityder formas av hur
konsumenten bedomer de forvintade konsekvenserna av beteendet. (Ajzen, 1991) Enligt
teorin av Childers et al. (2001) paverkar positiva attityder starkt konsumentens vilja att
genomfora beteendet, vilket i denna studie innebar att folja och sprida en trend.
Informanternas svar visar att om en trend uppfattas som meningsfull, 1angsiktig bidrar
till en forbattrad sjalvkansla eller hélsa och upplevs ge mervirde, utvecklas en positiv
attityd gentemot trenden. Informanterna vardesatter sarskilt trender som ar férenliga
med deras personliga viarderingar, exempelvis gillande vilméaende, hélsa, hallbarhet och
gemenskap. En informant betonar att en positiv attityd formas nar en trend forbattrar
minniskors syn pa sig sjilva eller stodjer virderingar som individen sjilv star for. Aven
andra informanters svar tyder att de dr av samma &sikt. McNeill och Moore (2015)
betonar att positiva attityder gentemot hallbara produkter ar avgorande for
konsumenters tendens att folja hallbarhetsrelaterade trender. Detta forstarks dven av
majoriteten av informanterna, som lyfter fram att de inte har tillrackligt stort intresse

eller motivation att félja hallbarhetsrelaterade trender.
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Cialdini (2001) betonar att socialt inflytande spelar en central roll i formandet av
attityder. Enligt teorin innebar fenomenet socialt bevis att individer tenderar att kopiera
andras beteende for att bekrifta att deras eget agerande ar socialt accepterat. Darfor
varderas trender som dven andra foljer mer positivt. (Cialdini, 2001) Denna teori
bekriftas av samtliga informanter, som uppger att de utvecklar en mer positiv attityd
gentemot trender som de ofta ser pa sociala medier eller presenteras av personer de ser
upp till. Trendens synlighet och dterkommande exponering bidrar darmed till att

positiva attityden formas.

Informanternas svar visar aven att kianslor spelar en viktig roll i hur attityder formas.
Trender som viacker positiva kinslor, s& som vilméende, gemenskap eller forbattrad
sjalvkansla, tenderar informanterna att vardera hogre. Detta ar i linje med Berger och
Milkman (2012), som uttrycker att konsumentens kénslor ar i central roll i hur attityder

formas och spridning av innehéll utvecklas.

Externa faktorer paverkar ocksa starkt hur en positiv attityd gentemot en trend formas.
Informanterna papekar autenticitet och trovardighet som viktiga aspekter. En trend
uppfattas som mer genuin om den inte ar ett betalt samarbete och om den som
presenterar trenden sjalv foljer den och kan visa konkreta resultat relaterat till trenden.
Vanliga konsumenter anses enligt informanterna ofta vara mer trovardiga an
influensers, eftersom de har ett ndirmare engagemang med sina f6ljare och uppfattas som
mer genuina. Detta stoder teorierna av bade Childers et al. (2001) och Cialdini (2001),
som menar att social acceptans och trovirdighet frimjar positiva attityder. Aven hur
trenden ar presenterad, till exempel om den ar estetiskt tilltalande, vilredigerad och ger

ett omedelbart intryck, kan paverka attityden positivt enligt informanterna.

Sammanfattningsvis formas en positiv attityd gentemot en trend av flera samverkade
faktorer, s& som upplevt merviarde, stod for sjdlvbilden, meningsfullhet,
Overensstimmelse med personliga virderingar, synlighet och exponering,
kiansloméssiga reaktioner, upplevd autenticitet samt hur och av vem trenden

presenteras. Attityd i studiens sammanfattande modell visas i Figur 11.
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Figur 11 Attityd i studiens sammanfattande modell
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5.4 Slutsatser

Studiens resultat och analys visar att det i hog grad ar konsumenterna sjilva, snarare dn
foretag eller traditionella influensers, som idag skapar och sprider trender genom sociala
medier. Anvindargenererat innehall och e-WOM har blivit avgérande drivkrafter for hur
trender uppstar och far spridning. Trendséittare, tillsammans med anvindare och

asiktssokare, skapar en dynamisk process dar konsumenter bade paverkar och péaverkas.

Det kan dven bekraftas att konsumenternas beslut av vilka trender de foljer framst styrs
av deras egna attityder och upplevda beteendekontroll, men aven subjektiva normer.
Studiens empiriska resultat och tillhorande analys visar tydligt att konsumenter framst
ar intresserade av trender som ger dem merviarde, som de har en direkt personlig
koppling med och som paverkar deras eget vilmaende, hilsa och sjilvbild pa ett positivt
satt. Det framkommer dven tydligt att trender som kraver att konsumenten forandrar
sina beteenden och rutiner for en kollektiv nytta, snarare an en omedelbar personlig
fordel, ofta inte vicker samma positiva attityder, s som motivation eller intresse, hos

konsumenten. Studiens empiri visar att sddana trender ofta ar kopplade till hallbarhet.

Analysen av studiens empiriska resultat stodjer diarmed det identifierade
forskningsproblemet. Trots konsumenters 6kade medvetenhet kring hallbarhet, deras
intresse for hallbarhetsfragor och uttalade positiva attityd gentemot héllbara produkter,
har nagon betydande forandring i det hallbara konsumtionsbeteendet inte dnnu skett.
Orsaken till att en fordndring inte &nnu har skett kan kopplas framst till bade
attitydaspekten och den upplevda beteendekontrollen. Niar en trend handlar om
konsumenten sjilv, sd& som hilso- eller utseenderelaterade trender, tenderar

konsumenten att ha en mer positiv och motiverad attityd till att folja trenden. Daremot,
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om en trend kraver en storre eller mer langsiktig insats, utan att ge en direkt personlig
vinst, sd som att fordndra sina beteenden till mer héllbara, upplevs trenden som mindre

intressant och attraktiv.

For att detta konsumentbeteende och dessa djupt roterade tankesiatt ska kunna
forandras kravs det i forsta hand en foriandring i konsumenters attityder, men dven i den
upplevda beteendekontrollen. Studiens analys pekar att en forandring ar mojlig,
eftersom ett visst intresse redan finns, men den kraver bade anstriangning och tid.
Eftersom en positiv attityd formas utifran individens virdering av trendens
konsekvenser, behover hallbara val goras mer attraktiva genom att koppla dem till
direkta fordelar och individens egna intressen. Det kravs siledes en forandring i
konsumenternas tankesatt, dar hallbara val uppfattas som nagot som paverkar individen

har och nu, snarare 4n som nagot abstrakt eller endast kollektivt viktigt.

En betydelsefull insikt fran analysen dr att dven social acceptans och autenticitet ar
centrala faktorer for att skapa en positiv attityd gentemot trender. Social acceptans avser
hir individens behov av bekriftelse fran sin sociala grupp, vilket kan relateras till
individens subjektiva normer. For att héllbara trender ska fa storre genomslag i
samhillet behover de presenteras pa ett sidtt som engagerar konsumenter, och som ger
dem snabb bekriftelse och positiva kéanslor. Detta ar négot som snabba
konsumtionstrender idag gor vildigt effektivt. Forandringsprocessen behover ske
gradvis eftersom en forandring av konsumentbeteendet ar komplex och inte kan ske 6ver
en kort tidsperiod. En mojlig vag framat ar att 6ka konsumenternas medvetenhet om att
dven hallbara val kan bidra till en positiv sjalvbild samt skapa kénslor av tillfredsstéllelse
och gemenskap. En annan mgjlighet ar att 6ka forstaelsen for att hallbart agerande idag
gynnar konsumenternas framtida generationer. Genom att stirka denna insikt kan man
framja tanken att hallbara handlingar kanske inte omedelbart ger personlig vinning, men
att de dnda skapar en personlig koppling genom att frimja framtida generationer, vilket

i sin tur kan motivera till héllbart agerande i nutid.

Utifran dessa slutsatser kan det konstateras att studiens forskningsproblem ar bade
aktuellt och relevant. Valet av vilka trender konsumenter foljer pa sociala medier
paverkas i hog grad av deras attityder samt upplevda beteendekontroll. Detta leder till
att konsumenter tenderar att folja trender som upplevs ge en personlig fordel och som
upplevs som relevanta i stunden. Genom att gradvis forandra attityder och upplevd
beteendekontroll genom att gora héallbara val mer personligt tilltalande, kan

konsumentbeteendet ldngsamt styras mot en mer héllbar riktning. Pa sa satt kan dven
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héllbara och hilsosamma trender starkas och bli ldngvariga over tid. Sammanfattande

modell av studiens resultat visas i Figur 12.

Det ar viktigt att notera att studiens resultat, analys och slutsatser baseras pa ett urval av
8 informanter och dirmed inte kan generaliseras till alla konsumenter. Aven om termen
konsument anvands i resultaten, analysen och slutsatserna, syftar den pa de monster och
insikter som framkommit fran intervjuerna i denna studie. Anvindningen av begreppet
konsument f6ljer av avhandlingens teoretiska referensram och den sammanfattande
modellen av studiens resultat. Darfor bor resultaten tolkas som specifika for denna

studies kontext och urval.
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Figur 12 Sammanfattande modell av studiens resultat

Sjélvbild Autencititet &
' trovirdighet

Foljandet och aktiva
spridandet av trenden:

‘ S Anviandare

Presentation Personlig PO

& redigering koppling Menings-

&S o fullhet Positiv instéllning l
Kianslor

till en trend

€«-->

Social

Foljandet och passiva
Skapandet

ikTok jiimfijrelse ! Qs aqe SubjEktiV sprida_ndet av trenden:
av en trend: TikT . ..
Konsumenter Instagram Social ET Asiktssokare
som trendsittare tillhdrighet

vanner Negativ instéllning
till en trend
Information &

Pris &
. kunska
Anvindar- 12 , Sjalv- » 4 ekonomi
genererat tomoende

iieh Al Intresse & Enkelhet }
e-WOM initial -
instillning Bekvimlighet

Motivation Upplevd

beteendekontroll

Individen avstar
fran att f6lja eller
sprida trenden




70

5.5 Studiens kvalitet

I detta kapitel diskuteras och analyseras studiens kvalitet. Det ar viktigt for varje
vetenskaplig studie att redogora dess kvalitet. For redogorelsen av kvaliteten i denna
studie anvinds Wallendorfs och Belks (1989) ramverk, vilket bestar av fem olika

kategorier som ar trovardighet, 6verforbarhet, tillforlitlighet, bekriftelse och integritet.

5.5.1 Trovardighet

Troviardigheten i en studie syftar pa lampliga och palitliga beskrivningar av hela
forskningsprocessen. For att kunna bedoma en studies trovirdigheten behover man
beakta hur data samlades in, hur det insamlade data tolkades samt hur slutliga resultaten
presenterades och analyserades. For att forstarka en studies troviardighet, behovs det
exempelvis datatriangulering samt léngsiktigt engagemang och observation.
(Wallendorf & Belk, 1989)

For denna studie vore det ha varit svért att langsiktigt observera informanterna, da
forskaren och informanten endast traffades en gang, vilket var under intervjutillfallet.
Eftersom studiens tidsram var begrinsat, kunde inte heller ett ldngsiktigt engagemang
med informanterna uppnas. Daremot var forskaren aktivt engagerad i studien under hela
processen. Trots att engagemanget med informanterna var begriansad, var intervjuerna
omfattande och intervjusvaren var informativa. Datatriangulering uppnaddes genom att
primdrdata frdn intervjuerna jamfordes med tidigare forskning. Trovirdigheten
forstarktes dven genom att intervjuerna spelades in och transkriberades ordagrant, vilket
sdkerstillde att de anvinda citaten var autentiska. Sammanfattningsvis bedoms studien
ha god trovirdighet, aven om dess begrinsningar bor beaktas vid tolkningen av

resultaten.

5.5.2 Overforbarhet

Studiens overforbarhet avser i vilken méan kan studiens resultat tillimpas i andra
kontexter eller pa andra informanter (Wallendorf & Belk, 1989). I denna studie
undersoktes konsumenters roll i skapandet och spridandet av trender pa sociala medier,
varfor individer foljer trender som hur en positiv attityd gentemot en trend kan formas.
Informanterna valdes noggrant ut for att passa studiens urvalskriterier och bidra till

studien med relevanta och informativa svar.

Studiens overforbarhet kan anses som begriansad eftersom studien endast inkluderar

informanter fran Generation Z, och resultaten ar dirmed framst 6verforbara till denna
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aldersgrupp. Samtidigt kan overforbarheten ocksd bedomas som relativt hog, da de
bakomliggande faktorerna for varfor individer foljer trender antas vara de samma 6ver
tid. Aven om specifika trender forindras, 4r det sannolikt att de psykologiska och sociala
faktorer som driver trendfoljandet och —spridandet forblir motsvarande, vilket gor

resultaten relevanta aven for framtida trender.

5.5.3 Tillforlitlighet

Tillforlitligheten i en studie syftar pa i vilken mén skulle resultaten vara desamma om
studien genomfordes pa nytt med samma informanter i samma kontext. For att kunna
redogora en studies tillforlitlighet behover forskaren intervjua informanterna en till ging
senare for att se om det har skett nagra forandringar. Det kraver darmed langsiktig

observation och anteckningar ifall férandringar skett. (Wallendorf & Belk, 1989)

Eftersom denna studies tidsram var begransad var det inte mdjligt att ldngsiktigt
observera informanterna. Studien fokuserar pa trender i sociala medier, vilka kan
forandras fran dag till dag, och ddrmed kan dven informanternas asikter fordndras 6ver
tid. Om samma informanter skulle intervjuas i framtiden med samma intervjufragor
finns en mojlighet att de inte skulle besvara fragorna pa samma sitt. Eftersom
informanternas exakta svar kan forandras 6ver tid anses studien ha lag tillforlitlighet pa
yttre niva. Daremot kan studien anses ha relativt god tillforlitlighet pa en djupare niva,
da de psykologiska och sociala faktorer som driver informanternas beteende sannolikt

forblir desamma.

5.5.4 Bekrdftelse

Enligt Wallendorf och Belk (1989) syftar bekraftelse pa hur objektiva informanternas
intervjusvar ar och om svaren har blivit paverkade av forskarens asikter och motiv.
Bekriftelsen i denna studie har siakerstallts genom att spela in intervjuerna och darefter
noggrant transkribera dem. De semi-strukturerade intervjuerna gav informanterna
utrymme for att 6ppet beskriva sina dsikter och tankar. Forskaren var objektiv under
samtliga intervjuer och paverkade inte informanters svar med sina egna &sikter.
Resultaten av studien far ytterligare forstarkning av direkta citat fran informanterna.

Darmed kan det konstateras att studien har en hog grad av bekriftelse.

5.5.5 Integritet

Integritet syftar pa att i vilken mén studien inte har paverkats av falsk information eller

logner for att uppna ett bittre resultat. For att uppna hog integritet behover det
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sdkerstillas att informanternas anonymitet haller, att etiskt forsvarbara intervjutekniker
anvands samt att det finns fortroende mellan forskaren och informanten (Wallendorf &
Belk, 1989).

Infor denna studies intervjuer behovde informanterna att fylla i en samtyckesblankett
for att sdkerstilla att de var medvetna om hur intervjusvaren skulle anvindas, att deras
deltagande var frivilligt samt att intervjuerna var anonyma. Samtyckesblanketten
intygade dven att informanterna far nar som helst kan avbryta sitt deltagande i studien.
Forskaren behovde dven tillatelse av samtliga informanter for inspelning av
intervjuerna. Intervjuerna genomfordes antingen pa distans eller pa plats, beroende pa
vad som kindes tryggt och bekvamt for informanterna. Informanterna uppmuntrades
aven att vara si transparenta och arliga som mgjligt i sina svar, och vid behov kunde
forskaren stilla foljdfragor till informanterna. Denna studie anses dirmed uppna en hog

grad av integritet.
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6 SLUTORD

I avhandlingens sista kapitel diskuteras studien pa ett sammanfattande sitt.
Avslutningsvis presenteras dven implikationer for foretag samt forslag till fortsatt

forskning.

Syftet med denna studie var att undersoka vilka olika roller konsumenter har i skapandet
och spridandet av trender pa sociala medier, samt varfor vissa trender blir mer populéra
medan andra avstas fran att foljas. Studien syftade aven till att undersoka vilka faktorer
kan bidra till att mer hallbara och hilsosamma trender skapas samt hur dessa kan bli
langvariga over tid. For att uppna studiens syfte besvarades foljande forskningsfragor: 1.
Vilka roller har konsumenter i skapandet och spridandet av trender pa sociala medier?,
2. Varfor foljer man en trend pa sociala medier? och 3. Hur formas en positiv attityd
till en trend?. For att besvara dessa forskningsfragor tillimpades en kvalitativ
forskningsmetod med semi-strukturerade intervjuer. Det kan konstateras att studiens

syfte har uppnatts och forskningsfragorna besvarats pa ett lampligt sitt.

Analysen, i koppling till den teoretiska referensramen, visar att det finns tre olika
konsumentroller i trendskapandet och —spridandet. Den forsta rollen dr trendséttare,
som skapar trender. Dessa individer ar vanliga konsumenter med forméga att upptacka
och testa nya idéer, produkter eller stilar. De publicerar innehéll pa ett innovativt sitt
och fungerar som nyckelfaktorer for att trender ska formas. Den andra konsumentrollen
ar anviandare, som agerar som aktiva spridare av trender. De skapar inte trender sjilva,
utan tar snabbt till sig nya trender och sprider dem vidare i sina sociala natverk, antingen
medvetet eller omedvetet. Spridningen sker exempelvis genom att gilla, kommentera och
dela innehdll, eller genom att kopa anvianda och visa upp produkter. Den tredje
konsumentrollen ar asiktssokare, som ar dven den sista gruppen att ta till sig en trend.
De behover se att andra har accepterat en trend innan de sjdlva vigar anamma den. De
soker aktivt vigledning och rad fran sitt natverk, ofta for att imponera pa andra eller
forbattra sin sociala position. Asiktssokare bidrar till trenders spridning pé ett passivt
satt, da de genom att konsumera trendiga produkter signalerar sin medvetenhet om
trenden, utan att aktivt delta i vidare spridning. Gransen mellan anviandare och
asiktssokare ar dock inte skarp, utan manga konsumenter uppvisar karaktirsdrag fran

béda rollerna.

Studien visar att individens vilja att folja en trend paverkas av flera olika faktorer, men

framst av individens attityd och upplevd beteendekontroll. En positiv attityd formas nar



74

trenden upplevs att ha en direkt personlig koppling och 6verensstaimmer med individens
personliga virderingar. Aven social acceptans och autenticitet 4r centrala faktorer i att
en positiv attityd formas. Dessutom spelar tillgang till resurser en central roll, det vill
sdga ju billigare och enklare det ar att folja en trend, desto storre sannolikhet ar det att
konsumenten gor det. Konsumenten behdver fa snabb bekriftelse, personlig fordel och
positiva kanslor av trenden. Dessa faktorer far konsumenter ofta av snabba
konsumtionstrender, vilket gor dem mer attraktiva an hallbara trender som kréaver storre

anstrangning och engagemang.

En forandring mot ett mer hallbart konsumentbeteende dr mojlig med tid och
anstrangning och det behover gradvis ske en forandring i konsumenternas attityder och

upplevda beteendekontroll.

6.1 Implikationer for foretag

Denna avhandling ger foretag inom olika branscher vardefulla insikter om hur de kan
utveckla sina affarsstrategier och kommunikation for att effektivt skapa positiva attityder

till hallbara och halsosamma trender.

Foretag behover framstilla hallbara och hilsosamma produkter pa ett séatt som tydligt
betonar det merviarde de kan tillféra individens personliga liv och vilmédende. De
behover tydligt kommunicera hur hallbara alternativ kan hoja konsumenters livskvalitet,
personlig tillfredsstéllelse och hilsa, snarare dn att enbart lyfta fram kollektiv nytta eller
samhallsansvar. Foretag bor &ven kommunicera pa ett autentiskt och engagerande sitt i
sin marknadsforing. Exempelvis upplevs vanliga konsumenters berittelser och
erfarenheter ofta som mer intressanta och troviardiga dn sponsrade samarbeten med
influensers eller traditionella reklamer. Genom innehall som vicker positiva kianslor och
upplevs som genuint kan konsumenter forma en positiv attityd gentemot hallbara

trender.

Eftersom aven upplevd beteendekontroll och bekvamlighet ar avgorande i trendfoljande,
behover foretag gora det enkelt och bekvamt for konsumenten att gora hallbara val. Det
kan exempelvis ske genom att erbjuda prisvirda alternativ och lattillgangliga produkter
som inte kraver ytterligare anstrangning av konsumenten. Eftersom social acceptans har
aven visat sig vara viktig, behover foretags marknadsforingskampanjer fraimja kanslor av

gemenskap, social interaktion och tillhorighet.
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Dessa implikationer ar relevanta for foretag inom olika branscher. Sarskilt foretag inom
detaljhandel, e-handel, mode och kosmetik kan dra nytta av dessa insikter, eftersom
studien visar att trender snabbt sprids pa sociala medier, men kan &dven snabbt tappa sin
relevans. Foretag inom dessa branscher kunde gynnas av att anpassa sina produkter mot
mer hillbara alternativ och marknadsfora dem utifrin konsumentens egen fordel. Aven
foretag inom halsobranschen kan fa vardefull vigledning, da studiens empiriska resultat
har visat att det finns ett tydligt intresse for hilsosamma produkter och beskrivning
varfor dem uppskattas. Dartill kan foretag inom second-hand och atervinning anvinda
resultaten for att starka konsumenters positiva attityd och att skapa engagemang.
Genom att framstilla hallbara val som attraktiva och personligt meningsfulla kan
konsumenters intresse for dessa oOka. Slutligen kan marknadsférings- och
kommunikationsforetag dra nytta av studiens resultat och slutsatser for att utveckla mer
effektiva strategier kring hallbarhetskommunikation. Alla dessa typer av foretag arbetar
med hallbarhet eller hélsa och behover anpassa sina strategier till marknaden déar nya

trender kontinuerligt uppstar.

6.2 Forslag till fortsatt forskning

Det finns flera rekommendationer for hur denna studie kan vidareutvecklas i framtida
forskning. En mojlighet ar att bredda studiens mélgrupp, eftersom studies urval bestod
endast av individer som tillhor Generation Z. Genom att inkludera fler generationer, sa
som Millenials eller Generation X, kunde framtida forskning undersoka hur attityder och
beteenden kring trender pad sociala medier skiljer sig mellan olika aldersgrupper. En
annan mojlighet ar att framtida studier kunde fordjupa sig i hur en personlig koppling
till hallbara trender kunde skapas pa ett effektivt satt for att fraimja individers hallbara

beteenden.

Studien var aven geografiskt avgransad till Finland och finlandska konsumenter. For att
bredda forstdelsen ytterligare kunde framtida studier inkludera internationella
informanter och dirigenom analysera hur konsumenters attityder och beteenden
relaterade till trender varierar mellan olika lander. Detta skulle mojliggora en djupare
forstdelse for hur ekonomiska, sociala och kulturella faktorer paverkar

konsumentbeteendet samt trenders uppkomst och spridandet pa sociala medier.

Vidare fokuserade denna studie pa sociala medier generellt, utan att sirskilja specifika
plattformar. Framtida forskning kunde fordjupa sig i en specifik plattform, exempelvis

TikTok eller Instagram, och undersoka hur dess egenskaper skiljer sig fran andra
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plattformar relaterat till konsumenters trendbeteende. Alternativt kunde man analysera
hur attityder och beteenden gentemot trender har utvecklats over tid, det vill saga fran

perioden innan sociala medier existerade till dagens digitala varld.

Dessa forslag till vidare forskning kan bidra till att fordjupa forstéelsen for konsumenters
attityder och beteenden i relation till trender samt hur dessa skapas, forandras och sprids

i olika kontexter.
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BILAGA1 INTERVJUGUIDE PA SVENSKA

Bakgrundsinformation

1.
2,
3.

Kan du beratta om dig sjalv och om vad du anser att ar viktigt for dig?

Hur skulle du beskriva vad en trend ar?

Kan du berétta om de tre trender som har du valt ut for den har intervjun, varfor
du valde dem och var du har sett dem?

Sociala medier och deras roll

© o gk

11.

Vilka sociala mediers plattformar anvander du och varfor?

Hur mycket tid spenderar du pa sociala medier i genomsnitt per dag?

Var skulle du siga att du ser mest olika sorts av trender?

Vilken typ av anvandare eller innehall foljer du mest och varfor?

Far du inspiration av sociala medier for dina nasta inkop? Om ja — hur?

Har du ndgon gang kopt nagot som du sag pa sociala medier? Vad var det och vad
paverkade ditt kopbeslut?

. Har du nagon gang kopt nagot pa grund av sociala medier som du inte sedan har

anvant, eller har anvant bara nagon gang?
Hur péverkar sociala medier dina val, preferenser eller beslutsfattande?
Hurudana positiva och negativa aspekter finns dar?

Attityder gentemot trender

12.
13.
14.

15.

16.

17.

Vad far dig att gilla eller ogilla en trend?

Vad far dig att sluta f6lja eller ignorera en trend pa sociala medier?

Vilka aspekter av en trend (exempelvis dess innehall, popularitet, budskap) gor
den mer eller mindre intressant for dig? Tank pa de trender som du valde ut for
denna intervju.

Vilken roll spelar olika typer av innehéll, som bilder, videoklipp, hashtags eller
ljudeffekter, for att en trend ska fanga ditt intresse? Kan du ge exempel?

Vad tycker du ar viktigt for dig for att en trend pa sociala medier ska kiannas
autentisk och relevant?

Har din instéllning till en trend fordndrats med tiden? Hur och varfor?

Subjektiva normer och trender

18.

19.

20.

21.

22,

23.

Hur paverkas du av vad personer i din omgivning har for asikt om en trend? Kan
du ge exempel?

Ar det viktigare for dig att trenden accepteras av personer du stir nira (vinner
och familj) 4n av personer som du inte kdnner sé bra (bekanta och kollegor)?
Varfor tror du det ar sa?

Vilka personer eller grupper har storst inflytande pa vilka trender du foljer?
Varfor tror du det ar sa?

Hurudan paverkan det har pa dig att se en trend delas och diskuteras av andra pa
sociala medier?

Hur har trender paverkat din kinsla av social tillhorighet eller gemenskap? Du
kan beritta om situationer dar du exempelvis har kiant press att delta eller/och
situationer dar trenden skapat gemenskap.

Anser du att du jamfor dig sjdlv med andra i din omgivning eller pa sociala
medier? Varfor/varfor inte?
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Upplevd beteendekontroll och trender

24. Vad tycker du ar enklast eller svarast med att delta i en trend? Vilka faktorer
paverkar detta — exempelvis tid, pengar, intresse, personliga varderingar?

25. Finns det trender som du skulle ha vilja delta i med kinde att du inte kunde? Vad
hindrade dig?

26. Vad paverkar dina mojligheter att delta i trender som du upplever som hallbara
eller hdalsosamma?

27. Kdnner du att du har mojlighet att skapa eller paverka trender sjilv?
Varfor/varfor inte?

Hallbara och hilsosamma trender

28. Hur skulle du definiera en hallbar eller hdlsosam trend?

29. Har du markt skillnader i hur héllbara eller hilsosamma trender sprids jamfort
med andra trender? Vad tror du paverkar detta?

30. Vad tycker du ar skillnaden mellan en trend som snabbt forsvinner och en som
haller lange?

31. Hur viktigt ar det for dig att en trend du deltar i har en positiv inverkan pa miljon
eller din halsa?

32. Vad paverkar hur du viljer mellan olika trender, sdsom hallbara, hilsosamma
eller materialistiska?

Konsumenters roll i skapandet och spridandet av trender

33. Hur brukar du dela med dig av trender pa sociala medier (exempelvis genom att
posta, gilla, kommentera, kopa en produkt, skicka till en vdn)? Varfor viljer du
att gora detta?

34. Tror du att konsumenter har makt 6ver vad som blir populart? Varfor/varfor
inte?

35. Vad tycker du kiannetecknar nidgon som ar bra pa att skapa eller sprida nya idéer
till andra?

Avslutande fragor

36. Hur tror du att trender pa sociala medier kommer att utvecklas i framtiden?

37. Hur ser du pa din roll i att delta i eller paverka trender framéver?

38. Vad skulle kunna bidra till att hallbara och hilsosamma trender skulle fa dnnu
storre genomslag i samhallet och bland konsumenter?
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BILAGA 2 INTERVJUGUIDE PA FINSKA

Taustatiedot

Voisitko kertoa hieman itsestasi ja asioista, jotka ovat tarkeita sinulle?

Miten kuvailisit mika trendi on?

Voitko kertoa kolmesta trendisti, jotka valitsit tdtd haastattelua varten? Miksi
valitsit juuri ndma ja missa olet ndhnyt ne?

Sosiaalinen media ja sen rooli

I

\©

10.

11.

Mita sosiaalisen median alustoja kaytat ja miksi?

Kuinka paljon aikaa kaytat sosiaalisessa mediassa keskimaarin paivassa?

Missa olet nahnyt eniten eri trendeja?

Minkalaisia kayttdjia tai sisidltoa seuraat eniten ja miksi?

Saatko inspiraatiota sosiaalisesta mediasta seuraaviin hankintoihisi? Jos kylla,
niin miten?

Oletko koskaan ostanut jotain, mita olet ndhnyt sosiaalisessa mediassa? Mita se
oli ja mika vaikutti ostopaatokseesi?

Oletko koskaan ostanut jotain sosiaalisen median perusteella, jota et sitten ole
kayttanyt tai olet kiyttanyt vain kerran?

Miten sosiaalinen media vaikuttaa valintoihisi, mieltymyksiisi ja
paatoksentekoosi? Mita positiivisia ja negatiivisia puolia siind on?

Asenteet trendeji kohtaan

12.
13.

14.

15.

16.

17.

Mika saa sinut pitdimaan tai olla pitimatta jostakin trendista?

Mika saa sinut lopettamaan trendin seuraamisen tai sivuuttamaan trendin
sosiaalisessa mediassa?

Mitka trendin piirteet (esimerkiksi sen sisilto, suosio tai sen sanoma) tekevit
siitdi mielenkiintoisen tai vihemmain kiinnostavan sinulle? Mieti tahan
haastatteluun valitsemiasi trendeja.

Mika rooli erilaisilla siséllgilld, kuten kuvilla, videoleikkeilld, hashtageilla tai
aaniefekteilld, on siind, ettd trendi herattdd kiinnostuksesi? Voitko antaa
esimerkkeja?

Mité asioita pidat tarkedna, jotta sosiaalisen median trendi tuntuisi aidolta ja
merkitykselliselta?

Onko suhtautumisesi johonkin trendiin muuttunut ajan myo6ta? Miten ja miksi?

Subjektiiviset normit ja trendit

18.

19.

20.

21.

22,

Miten ymparilldsi olevien ihmisten mielipiteet trendeista vaikuttavat sinuun?
Voitko antaa esimerkkeja?

Onko sinulle tirkeampai, etta sinulle laheiset ihmiset (kuten perhe ja ystavat)
suhtautuvat johonkin trendiin positiivisesti, kuin ettd etdisemmat tutut (kuten
kollegat) tekevat niin? Miksi uskot, ettd asia on niin?

Ketka henkil6t tai ihmisryhmat vaikuttavat eniten sithen, mita trendeja seuraat?
Miksi uskot, ettd asia on niin?

Miten sinuun vaikuttaa se, ettd naet jonkin trendin levidvan sosiaalisessa
mediassa ja huomaat muiden keskustelevan siita?

Miten trendit ovat vaikuttaneet tunteeseesi sosiaalisesta kuulumisesta tai
yhteisollisyydesta? Voit kertoa tilanteista, joissa olet esimerkiksi tuntenut
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painetta osallistua trendiin tai tilanteista, joissa trendi on luonut sinulle
yhteenkuuluvuuden tunteen.

23. Vertaatko itsedsi muihin ymparillasi tai sosiaalisessa mediassa? Miksi tai miksi
et?

Koettu kiayttaytymisen hallinta ja trendit

24. Mika on mielestdsi helpointa tai vaikeinta trendiin osallistumisessa? Mitka
tekijat vaikuttavat siithen, esimerkiksi aika, raha, kiinnostus tai henkilokohtaiset
arvot?

25. Onko olemassa trendeja, joihin olisit halunnut osallistua, mutta et voinut? Mika
esti sinua osallistumasta?

26. Mika vaikuttaa mahdollisuuksiisi osallistua trendeihin, joita pidat kestavina tai
terveellisina?

27. Koetko, ettd sinulla on mahdollisuus luoda trendeja tai vaikuttaa niihin itse?
Miksi tai miksi ei?

Kestiviit ja terveelliset trendit

28. Miten maarittelisin kestdvin tai terveellisen trendin?

29. Oletko huomannut eroja siind, miten kestavit tai terveelliset trendit levidvat
verrattuna muihin trendeihin? Mika mielestési vaikuttaa tahan?

30.Mitad eroavaisuuksia mielestdsi on trendeilld, jotka katoavat nopeasti ja
trendeilla, jotka kestavat pitkaan?

31. Kuinka tiarkeaa sinulle on, ettd trendi, johon osallistut, vaikuttaa positiivisesti
ymparistoon tai terveyteesi?

32. Mika vaikuttaa siithen, miten valitset erilaisten trendien, kuten kestévien,
terveellisten tai materialististen, valilla?

Kuluttajien rooli trendien luomisessa ja levittiimisessa

33. Miten jaat trendeja sosiaalisessa mediassa (esimerkiksi julkaisemalla sisdltoa,
tykkaamalla tai kommentoimalla, ostamalla tuotteen, lahettdmalla ystaville)?
Miksi valitset tehdd ndin?

34. Uskotko, etta kuluttajilla on valtaa siina, mika tulee suosituksi? Miksi tai miksi
ei?

35. Mitkd asiat mielestdsi kuvaavat henkil6d, joka on taitava uusien ideoiden
luomisessa tai niiden levittimisessa muille?

Lopuksi

36. Miten uskot, ettd sosiaalisen median trendit kehittyvit tulevaisuudessa?

37. Miten niet roolisi trendien seuraajana tai niihin vaikuttajana tulevaisuudessa?

38. Mita mielestisi tulisi tapahtua yhteiskunnassa tai kuluttajien keskuudessa, jotta
kestavat ja terveelliset trendit olisivat enemman suosiossa?



90

BILAGA 3 INBJUDAN TILL INFORMANTERNA PA SVENSKA
Hej,

Jag skriver for tillfallet min magisteravhandling vid Hanken Svenska handelshogskolan
med rubriken “Att folja eller inte f6lja: Hur trender formas och blir populdra pa sociala
medier”. For avhandlingen genomfor jag kvalitativa intervjuer och soker minst 8
informanter till detta syfte. Skulle du vara intresserad av att delta som en av

informanterna?

Intervjuerna kommer att vara cirka 1 timme langa och intervjuerna kan héllas ansikte
mot ansikte eller pd Microsoft Teams, beroende péa de geografiska omstandigheterna.
Alla intervjuer kommer att vara anonyma och det data som samlas in lagras pa Hankens

molntjanst enligt Hankens dataskyddsprinciper.

For intervjun behover varje informant vilja ut 3 sociala mediers trender enligt foljande

kriterier:
1. Entrend som du f6ljer eller har foljt
2. En trend som du inte gillar
3. Entrend som du anser vara framvéixande

Vinligen svara pa detta meddelande om du ar intresserad av att delta i studien. Tack pa
forhand!

Med vanliga hilsningar,
Aada Vuorio

aada.vuorio@student.hanken.fi

+358 XX XXXX XXX


mailto:aada.vuorio@student.hanken.fi
mailto:aada.vuorio@student.hanken.fi
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BILAGA 4 INBJUDAN TILL INFORMANTERNA PA FINSKA
Hei,

Kirjoitan parhaillaan maisterintutkielmaani Hanken Svenska handelshogskolanissa
aiheesta “Seurata vai olla seuraamatta: Miten trendit syntyvat ja miksi ne nousevat
suosioon sosiaalisessa mediassa”. Tutkimustani varten teen laadullisia haastatteluja ja

etsin vahintaan 8 haastateltavaa. Olisitko kiinnostunut osallistumaan haastateltavaksi?

Haastattelut ovat noin 1 tunnin pituisia, ja ne voidaan toteuttaa kasvotusten tai Microsoft
Teamsin kautta riippuen olosuhteista. Kaikki haastattelut ovat anonyymeja, ja keratty
aineisto tallennetaan Hankenin pilvipalveluun Hankenin tietosuojaperiaatteiden

mukaisesti.

Haastattelua varten jokaisen haastateltavan tulisi valita kolme sosiaalisen median

trendia seuraavin kriteerein:
1. Yksi trendi, jota seuraat tai olet seurannut
2. Yksi trendi, josta et pida
3. Yksi trendi, jota pidat nousevana

Vastaathan tahan viestiin, jos olet kiinnostunut tutkimukseen osallistumisesta. Kiitos

jo etukateen!

Ystavillisin terveisin,
Aada Vuorio

aada.vuorio@student.hanken.fi

+358 XX XXXX XXX


mailto:aada.vuorio@student.hanken.fi
mailto:aada.vuorio@student.hanken.fi
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BILAGA 5 AVHANDLINGENS AI-ANVANDNING

ChatGPT har anvints
som ett verktyg for att
forbattra avhandlingens
sprak och enhetlighet
samt for att oversitta
enskilda ord och
meningar frin engelska
till svenska.

ChatGPT har anvédnts i denna avhandling i
enlighet med Hankens riktlinjer for anvindning
av Al i studier.

ChatGPT har anviints i denna avhandling enligt
foljande:

¢ For att forbdttra avhandlingens sprik samt
korrigera stavfel och grammatiska fel. Jag
har velat skapa en enhetlig och tydlig text
utan spriakliga fel, vilket forbéttrar textens
lasbarhet.

* For att oversitta enskilda ord eller meningar
frin engelska till svenska nér jag har haft
svarigheter i forstdelse av den ursprungliga
texten.

« For att omstrukturera vissa otydliga
meningar eller stycken med syftet att
fortydliga texten.

Jag har alltid forst skrivit textbiten sjdlv och
darefter vid behov anvant ChatGPT for att
sprikligt forbattra texten si att den &r i linje
med avhandlingens akademiska stil. Samtliga
forslag fran ChatGPT har granskats noggrant och
didrefter har jag &nnu gjort ytterligare
redigeringar for att sdkerstilla att slutresultatet
motsvarar mina egna tankar.

OpenAl. (2025). ChatGPT.
(Version: April 2025).
https://openai.com



