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Sammandrag: I och med att digitala plattformar blivit en central del av generation Z:s
vardag, skiljer sig deras sitt att konsumera information fran tidigare generationers.
Dessutom okar mangden information pa digitala plattformar stindigt. Detta leder dock
inte nodvandigtvis till ett mer vilinformerat samhille, utan bidrar snarare till en 6kad
spridning av felaktig information. Generation Z har viaxt upp i en digital miljo vilket
innebar att de ar bdde medvetna och informerade om snabbmodebranschens etiska och
miljomassiga problem. Samtidigt visar forskning att deras konsumtionsmonster ofta star
i konflikt med deras personliga varderingar. Detta ar sarskilt tydligt inom snabbmode,
dir unga konsumenter trots sin kunskap fortsatter stodja snabbmodevarumarken.

Diarav ar avhandlingens syfte att undersoka och analysera generation Z:s
informationsbeteende i relation till snabbmodevarumairken och ifall deras personliga
viarderingar inverkar. Samt hur information denna generation tar del av paverkar
varumarkesuppfattningen. En kvalitativ studie baserat pa semistrukturerade intervjuer
utfordes for att fa mer djupare insikter i informationsbeteendet. Urvalet bestod av
individer mellan 18—26 ar med en viss relation till snabbmodevarumérken, antingen som
konsumenter eller genom intresse.

Resultatet visar hur informationsbeteende paverkas starkt av social kontext, personliga
varderingar och kidnslomassiga faktorer. Informanterna tar oftast till sig information
passivt via sociala medier, dar negativt och chockerande innehdll engagerar mest.
Samtidigt forekommer ett selektivt informationsundvikande, sarskilt nar informationen
gar emot tidigare forestdllningar, virderingar eller skapar kognitiv dissonans.
Varumarkesuppfattningen paverkas sillan langsiktigt av information, eftersom
innehallet tolkas genom individens befintliga varderingar och erfarenheter. Dartill visar
studiens resultat att orienteringsfasen inleds med ett initialt urval, dar informanterna
efter att ha exponerats for ett brett informationsflode, aktivt granskar, undviker eller
selektivt tar till sig viss information. Forst darefter inleds den faktiska bearbetningen
antingen genom perifer eller central vag. Studien visar att informationsbeteende praglas
av komplexitet dar sociala relationer och personliga varderingar spelar en avgorande roll.
Informationsbeteende ar en iterativt och situationsanpassad process, snarare an faser i
faststilld ordning. Detta skapar utmaningar for snabbmodevarumarken som vill
kommunicera sitt hallbarhetsbudskap pa ett trovardigt siatt, men ocksad mojligheter for
dem som lyckas skapa dkta engagemang och fortroende. Enligt informanterna kréavs
transparens, autenticitet och verkligt engagemang for att skapa fortroende.

Nyckelord: Generation Z, informationsbeteende, snabbmodevarumairken,

varumarkesuppfattning, personliga varderingar
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1 INLEDNING

Utvecklingen av digitala plattformar har foridndrat hur information skapas och
konsumeras vilket har moéjliggjort for individer att bade dela med sig av information och
vilja innehall efter preferenser. Digitala plattformar kdnnetecknas av sin interaktiva och
omedelbara karaktar som kopplar samman individer 6ver hela virlden. (Stasberger,
2023) Denna interaktion med information kan aven beskrivas genom begreppet
informationsbeteende, som behandlar behov, killor, sokandet och anviandning av
information (Lee et al., 2022). Information ar nagot som skapas genom en process dar
individer aktivt engagerar sig med sin omgivning for att skapa mening. I detta
sammanhang betraktas inte information enbart som 6verférda data, utan nagot som
individer aktivt tolkar och anviander for att fylla kunskapsluckor och forsta situationer.

(Dervin, 1983)

Till en foljd av digitala plattformar har unga konsumenters medievanor forandrats.
Generation Z har vuxit upp i en digital varld dar deras konsumtion kannetecknas av
snabba och visuella mobilanpassade format. Generation Z foredrar att anvianda sig av
digitala plattformar, sarskilt sociala medier som huvudsaklig informationskalla
(Djafarova & Bowes, 2021; Andersson, 2018; Smith, 2017). Detta resulterar i att digitala
plattformar som Instagram, YouTube och TikTok blivit en central del av deras dagliga liv
(Djafarova & Bowes, 2021; Smith, 2017). Genom dessa plattformar interagerar unga
konsumenter med flera olika killor dar de enkelt kan soka efter information om

varumaérken eller deras produkter (Smith, 2017).

Den information som generation Z dagligen moter paverkar varuméarkesuppfattningar
som de formar. Varumarkesuppfattning innebar hur konsumenter upplever en produkt
eller tjanst och bestar av tvd centrala komponenter, varumarkeskunskap och kundens
respons. Varumarkesuppfattningen kan paverkas av olika kéllor som exempelvis WOM
och personliga upplevelser. (Keller, 1993) Hur en konsument uppfattar ett varumarke ar
avgorande for att kunna skapa langvariga kundrelationer. Darfor ar det viktigt att skapa
positiva upplevelser som oOkar sannolikheten att kunder viljer varumairket och

rekommenderar det vidare. (Temkin, 2017; Keller, 2003)

Generation Z:s stindiga exponering for information pa digitala plattformar har gjort
dem mer medvetna om hallbarhetsfragor dn tidigare generationer. Denna generation
vardesatter jamlikhet och héllbarhet (Dabija, 2020), samt ar mer benidgna att vilja

miljovanliga alternativ, &ven om det innebar en hogre kostnad (Papasolomou et al.,



2022). Detta resulterar i att varumirken moter allt hogre krav, sarskilt inom
snabbmodebranschen att agera mer etiskt och hallbart (Ki et al., 2021).
Snabbmodebranschens affirsmodellen ar avsedd for att snabbt anpassa sig till nyaste
kladtrenderna genom att frekvent byta ut de produkter som erbjuds. Detta leder till att
snabbmodebranschen star for en stor del av miljoféroreningarna. (Centobelli et al.,
2022) Tidigare studier visar att modeindustrin, specifikt snabbmode, ir en av de mest
miljoskadliga och etiskt problematiska industrierna, med koppling till bade
klimatpaverkan och krankning av manskliga rattigheter (Koay, Cheach & Lom, 2022).
Media har aven lyft fram dessa problem, sisom skadliga mangder av gifter i
snabbmodevarumarket Sheins produkter och fall av barnarbete i deras produktion

(Harrell, 2024).

Trots den okade medvetenheten om miljo-och samhallsfragor uppstar en paradox
mellan generation Z och deras konsumtionsval. Aven om generation Z ofta framstills
som forespréakare for miljon, utgor denna generation samtidigt den storsta gruppen av
snabbmodekonsumenterna (Flurry & Swimberghe, 2016). Enligt Ki et al., (2021) har
generation Z fortfarande en ldg medvetenhet samt lagt intresse for hallbart mode.
Samtidigt har forskning visat att konsumenter generellt sett saknar kunskap om de
héllbarhetsatgirder som varumarken vidtar i frdga om materialval och
produktionstekniker (Papasolomou et al., 2022; Gomes de Oliveria et al., 2022). Ovan
namnda motsagelse speglar den komplexa dynamiken mellan generation Z:s personliga
varderingar och faktiska konsumtionsmonster. Personliga varderingar utgor en individs
uppfattningar och normer som vigleder beteenden och beslutsfattande. Varderingar
bygger grundliggande principer och paverkar hur individen utvarderar handelser, andra

och sig sjalv. (Schwartz, 1992)

Eftersom generation Z vuxit upp med digitala plattformar och e-handel ser de ofta klader
som engangsartiklar och forvantar sig laga priser pa de kladesplagg de koper (Djafarova
& Bowes, 2021). Foreteelsen kan till en viss del forklaras av att generation Z har
uppfostrats i en miljo dir de standigt 4r omgivna av och utsatta for ett omfattande
informationsflode. De har en position i samhéllet diar de bade ar miljomedvetna,
modeintresserade och materialistiska. Informationen som de tar del av bidrar till hur de
ser pa varumairken inom snabbmode och det komplexa konsumentbeteendet. Men hur
hanterar generation Z den mingd information de stindigt exponeras for och uppstar
paradoxen mellan den information man tar till sig, de egna virderingarna och

varumarkesuppfattningen?



1.1 Problemomrade

Som det diskuterades i det inledande delkapitlet ar generation Z konstant omgiven av
olika typer av information och har tydliga personliga varderingar som inte alltid stimmer
overens med hur de ser pd varumarket. (Flurry & Swimberghe, 2016) Nar det géller hur
generation Z tar till sig information, finns det flera typer av informationskillor. Dessa
har olika sdndare, innehéll och karaktir och diarav paverkar mottagaren pa olika sitt.
Mottagarens bedomning av budskapet paverkar inte bara viljan att fora det vidare, utan

aven varumarkesuppfattningar. (Araujo, 2019)

Pa sociala medier fungerar bade privatpersoner och foretag som sandare av information.
Foretag anviander sina officiella konton for att na sina malgrupper genom
marknadsforing, samtidigt som privatpersoner engagerar sig till exempel genom att dela
eller kommentera ett inldgg (Kaplan & Haenlein, 2010; Djafarova & Bowes, 2021). Pa
sociala medier agerar aven influensers som mellanhdnder mellan foretag och
konsumenter genom att marknadsfoéra deras produkter eller tjanster. Innehéllet ar ofta
en blandning mellan personliga erfarenheter och sponsorerade inligg, vilket kan
uppfattas som mer palitligt, da sindaren ar ndgon man foljer och litar pa (Djafarova &
Rushworth, 2017). Aven statliga eller allminna organisationer delar information
(Hutchinson, 2017) som ofta bestar av nyheter och utbildande material och som stravar

efter neutralitet samt objektivitet (Tracey, 1998).

EWOM (eng. Electronic Word-of-Mouth) sprids via digitala plattformar sdsom forum
eller webbsidor och bestar av recensioner, kommentarer eller diskussioner som kan vara
béade positiv och negativa. Denna typ av innehéll kombinerar personliga asikter samt
erfarenheter och kan né ut till en bredare publik pa kort tid. (Wang & McCarthy, 2021)
A andra sidan innebar WOM (eng. word-of-mouth) att information sprids via vdnner
eller bekanta genom informella samtal. Informationen kan vara allt fran personliga
erfarenheter till asikter om till exempel ett varumérke. WOM har darfor en naturlig och
betydelsefull roll nar konsumenter letar efter information om produkter och varuméarken

och bildar nya uppfattningar. (Kirby & Marsden, 2006)

Information finns idag 6verallt och miangden information fordubblas varje ar. Denna
snabba Okning av information innebar inte noddvandigtvis ett mer vilinformerat
samhalle, utan kan leda till spridning av felaktig eller vilseledande information.
(Dalrymple & Zach, 2015) Digitala plattformar forstiarker denna problematik, da de

fungerar som offentliga forum dar informationen ar tillganglig for alla och snabbt kan



spridas (Stasberger, 2023). Detta har skapat intresset for att undersoka hur individer
soker, anvander, utviarderar och utviarderar information for att losa problem.
Informationsbeteenden har linge varit ett centralt fokus inom informationsvetenskapen
och har undersokts inom omriden som folkhalsa, omvardnad och medicin samt

biblioteks- och informationsvetenskaper. (Dalrymple & Zach, 2015)

Tidigare forskning papekar att unga anviandare uppfattar nyheter pa Instagram utifran
personlig och kidnslomaissig relevans. Detta gor att inldgg fran vanner eller influencers
ofta uppfattas som nyheter. (Swart & Broersma, 2024) Pa liknande sétt beskriver Marchi
(2012) hur unga foredrar sociala medier framfor traditionella nyhetskillor, som
dagstidningar. I detta sammanhang virderas personliga kopplingar hogre an
objektivitet. Detta fenomen dir tillit formas genom sociala relationer snarare &n
institutioner har funnits lange och stods av Katz och Lazarsfields (1955) teori om
personligt inflytande. I dagens digitala medielandskap har denna utveckling dock
forstarkts ytterligare genom standig uppkoppling och starka sociala relationer (Marchi,

2012).

Tirocchi (2024) forklarar vidare att generation Z tenderar att engagera sig mest i innehall
som bekriaftar deras personliga virderingar. Detta riskerar att skapa en
"ekokammareffekt" (eng. echo-chamber effect) dir man endast tar emot information
som bekriftar ens egna asikter och stimmer 6verens med ens personliga varderingar
(Cambridge University Press & Assessment, 2024). Denna utveckling, tillsammans med
att konsumenter i allt hogre grad skapar och sprider information (Kaplan & Haenlein,
2010) har fordndrat hur troviardigheten bedoms. Innehall som skapas av anviandare
ifragasitts ofta eftersom bade avsdndarens motiv och trovirdighet kan vara oklara
(Wang & McCarthy, 2021).

Tidigare studier visar ocksa hur generation Z har utvecklat ett konsumtionsmonster som
kiannetecknas av att gora flera saker samtidigt. Flera enheter och killor anvinds for att
ta del av information, ofta samtidigt som man umgas med vanner. (Anderson & Jiang,
2018) Denna vana har lett till ett fragmenterat informationsintag dir information
konsumeras via flera plattformar parallellt. Detta innebar att unga ofta snabbt bladdrar
forbi rubriker eller korta sammanfattningar utan att fordjupa sig i innehallet. (Newman
et al., 2020) Informationskallor ar dven avgorande for hur varumarkesuppfattningar
formas (Keller, 2009). Negativ information har ofta en storre tyngd an positiv

information och paverkar konsumenters uppfattningar i hogre grad. Detta kan paverka



béde varumarkesuppfattningen och kopintentioner negativt. (Wang & McCarthy, 2021;

Zimand-Sheiner & Lissitsa, 2024)

Utover detta tyder tidigare forskning att generation Z visar ett storre engagemang for
etiska och miljomassiga fragor jamfort med tidigare generationer (Dabija & Lung, 2018).
Generation Z ar benégna att vilja hallbara varumairken for att forstirka de varderingar
som de anser vara viktiga, samtidigt som de bojkottar varuméarken som géar emot deras
personliga varderingar (Smaliukiene et al., 2020). Till skillnad fran detta menar Zimand-
Sheiner och Lissitsa (2024) att generation Z har 1ag miljokunskap om modebranschen
trots sitt starka ansvarstagande. Aven om denna generation erkinner sin roll i att hantera
modeindustrins miljoutmaningar, soker de inte aktivt efter hallbarhetsinformation och
andrar sitt kopbeteende. Generation Z:s impulsiva kop och vilja att undvika kognitiv
dissonans bidrar en selektiv informationssokning, dar information som kan utmana

deras konsumtionsvanor undviks.

Andra studier, inklusive Joy et al. (2012) och Papasolomou et al. (2022) har belyst
konflikten mellan konsumenternas medvetenhet om etiska fragor och deras fortsatta
stod till snabbmode. Dessa studier visar spanningen mellan konsumentvarderingar och
faktiska kopbeteenden, dar hallbarhetsmedvetenhet ofta stir i kontrast till
konsumtionsmonster. Joung (2014) samt Park och Lin (2020) papekar att
héllbarhetsinitiativ kan paverka varumarkesuppfattningen, men att de sillan racker for

att forandra kopbeteendet.

Generation Z exponeras i dag for ett omfattande informationsflode i sociala
sammanhang. Samtidigt uppstéar ofta en paradox mellan deras konsumtionsmonster och
personliga viarderingar. Med hansyn till detta blir det relevant att férdjupa forstéelsen av
dessa dynamiker. Det dr darfor angeldget att undersoka hur olika typ av information,
personliga varderingar och social kontext samverkar i generation Z:s
informationsbeteende och varumarkesuppfattning. Dessutom har snabbmodeindustrin
en betydande roll inom dagens konsumtionskultur men samtidigt en betydande
miljopaverkan (Centobelli et al., 2022). Detta understryker behovet av att forstd hur
generation Z tar till sig och viarderar information om snabbmodevarumarken. Tidigare
forskning har framst fokuserat pa informationsbeteende inom omraden sisom hélsa
(Dalrymple & Zach, 2015) och nyhetskonsumtion (Swart & Broersma, 2024). Samtidigt
har informationssokning genom sociala relationer bekraftas av tidigare forskning om
personligt inflytande (Katz & Lazarsfeld, 1955) men ar fortsatt relevant i dagens digitala

och mediemattade landskap (Marchi, 2012). Darav kommer denna studie att undersoka



hur generation Z interagerar och bearbetar information om snabbmodevarumarken i
relation till sina personliga varderingar, samt hur detta paverkar deras

varumarkesuppfattning.

1.2 Syfte

Syftet med avhandlingen &ar att undersoka och analysera generation Z:s
informationsbeteende i relation till snabbmodevarumirken. Mer specifikt hur
generation Z interagerar med information om snabbmodevarumairken och ifall deras
personliga virderingar paverkar informationsbeteendet. Vidare undersoks hur

information denna generation tar del av paverkar varumarkesuppfattningen.

For att uppné avhandlingens syfte kommer foljande forskningsfragor att besvaras:

1) Vilken typ av information om snabbmodevarumarken tar generation Z till sig via

olika informationskallor?
2) Hur bearbetar generation Z information om snabbmodevarumérken?

3) Vilken roll spelar informationen i hur generation Z uppfattar

snabbmodevarumarken?

1.3 Avgrinsningar

Generation Z bestar av individer som ar fodda pa mitten av 1990-talet till borjan av 2010
talet. Aven fast det inte finns ett universellt 6verenskommet tidsspann for de exakta
fodelsearen, betraktar man generation Z vara fodda mellan 1990—2012. (Dolot, 2018)
Detta blir en avgransning i avhandlingen eftersom de exakta fodelsedren kan variera
beroende pa vilken killa som refereras till. Enligt exempelvis Turner (2015) ar
generation Z fodda mellan 1993 och 2005, medan Dimock (2019) skriver i sin artikel att
generation Z ar fodda mellan 1997—2012. I denna avhandling kommer diremot
definition av generation Z, fodda mellan dren 1995—2010, att tillimpas (Djafarova &
Bowes, 2021; Djafarova & Foots, 2021; Francis & Hoefel, 2018). Studien kommer att
avgransas vidare till individer mellan 18—29 ar, eftersom en minderarig kan ha en
begrinsad sjilvstandighet nar det giller sitt beteende, information de stoter pa och
varumarkesuppfattningar. Detta eftersom de i hogre grad paverkas av vardnadshavare
eller andra auktoriteter vilket kan minska deras forméaga att sjalvstandigt ta till sig och
bearbeta information. Genom att fokusera studien till individer mellan 18—29 &r kan

studien fa ett mer etiskt, trovirdigt och nyanserat innehéll och resultat.



Studien kommer att bearbeta olika informationskéallor som generation Z stoter pa. Detta
innebar att studien kommer att fokusera pa de killor som ar mest relevanta och som
generation Z regelbundet stoter pd och ar en naturlig del deras vardag. Enligt studier
anvander generation Z olika digitala plattformar sdsom TikTok, Instagram och Youtube
for att soka information (Turner, 2015; Anderson & Jiang, 2018; Djafarova & Bowes,
2021), men de tar dven till sig information via samtal (Kirby & Madsen, 2006). Darfor
kommer studien omfatta information fran digitala plattformar, som sociala medier och

inte traditionella massmedier, som till exempel papperstidningar, radio och television.

1.4 Avhandlingens disposition

Avhandlingens disposition adr uppdelad i sex olika huvudkapitel. Det inledande kapitlet
introducerar till avhandlingens d&mne, presenterar tidigare forskning, motiverar studiens
relevans. Har formuleras dven syftet, forskningsfragor och avgransningar. Kapitlet
avslutas med en kort oversikt 6ver avhandlingens disposition, i syfte att underlatta

forstéelsen av studiens helhet.

Det andra kapitlet utgor det teoretiska ramverket och introducerar centrala begrepp och
teorier som &r relevanta for att forstd generation Z:s informationsbeteende och
varumarkesuppfattning. Detta innebér teorier om generation Z, personliga varderingar,
digital och social informationskonsumtion, informationskunnighet,
informationsbeteende, informationskillor generation Z interagerar med, hur
information bearbetas och om varumairkesuppfattning. Kapitlet avslutas med en

sammanfattning av teoretiska referensramen och en tillh6rande modell.

I det tredje kapitlet presenteras studiens metodologiska upplidgg. Detta innebéar att val
av forskningsmetod och ansats, datainsamlingsmetod, urval, undersékningsinstrument,
analysmetod och studiens genomforande i praktiken redogors for. Kapitlet avslutas med
en genomgang av forskningsetik och datahantering. Det fjarde kapitlet behandlar
studiens resultat, dar de empiriska fynden presenteras enligt intervjuguidens viktigaste

rubriker. Relevanta citat fran informanterna anviands for att illustrera viktiga insikter.

I det femte kapitlet analyseras och diskuteras resultaten i studien i relation till det
teoretiska ramverket. Kapitlet innehaller aven studiens slutsatser och en
sammanfattande modell. Kapitlet avslutas med diskussion om studiens kvalitet.
Avhandlingen avslutas med sjitte kapitlet, som behandlar slutord som ar en
sammanfattning av viktigaste slutsatser i relation till syftet. Samt praktiska

implikationer for foretag och forslag pa vidare forskning inom omréadet.



2 GENERATION Z, INFORMATION OCH
VARUMARKESUPPFATTNING

I detta kapitel presenteras den teoretiska referensramen. Forst presenteras generation
Z:s allmanna egenskaper i korthet, sedan beskrivs personliga varderingar och vad som
hor till generation Z:s personliga viarderingar. Efter detta framstills hur
informationskonsumtion ser ut och informationskunnighet diskuteras djupare i ett
underkapitel. Sedan presenteras hur individer tar till sig information, med en modell
som forklarare olika faser i processen, medfoljt av beskrivning av olika
informationskillor generation Z anvinder sig av vid tillgang till information. Darefter
presenteras Elaboration Likelihood Model (ELM-modellen), som kommer att anviandas
som grund for att forklara processen over hur generation bearbetar information om
snabbmodevarumarken. Samt om varumarkesuppfattning genom Customer based
brand equity model (CBBE-modellen), for att kunna diskutera huruvida den paverkas
eller inte och i sddana fall pa vilket sitt. Till slut presenteras en sammanfattning av
teoretiska referensramen med de viktigaste stindpunkterna, samt en egen anpassad

modell baserat pa ELM-modellen.

2.1 Generation Z

Generation Z avser i denna avhandling personer fédda mellan &ren 1995—2010, (Francis
& Hoefel, 2018; Djafarova & Foots, 2021; Djafarova & Bowes, 2021). De kallas dven
digitalt infodda (eng. Digital natives) eftersom de sen barndomen haft en standig tillgdng
till internet och smart-telefoner vilket lett till en viss kunnighet bland digitala verktyg.
Detta har dven format generation Z:s forhallningssatt till information, kommunikation
och socialisering pa ett sitt som skiljer sig fran tidigare generationer. (Prensky, 2001)
Generation Z ar standigt uppkopplade, laser, foljer och delar material med varandra i ett
kontinuerligt informationsflode. (Goldring & Azab, 2020) Deras sociala interaktion
praglas av ett starkt behov att vara engagerade och informerade, vilket utgoér grunden for

deras sociala liv. (Parkash & Rai, 2017)

Generation Z ar socialt medvetna och drivs av personliga viarderingar, detta innebar att
de lagger en stor vikt vid sociala orattvisor, miljomassig hallbarhet och etisk konsumtion.
Deras medvetenhet speglar ocksa deras kopbeslut, dar de viljer att stodja varumarken

vars varderingar 6verensstaimmer med ens egna. (Francis & Hoefel, 2018)



2.1.1 Personliga varderingar

Studierna inom personliga varderingar har en lang vetenskaplig tradition inom béde
psykologi och sociologi. Ursprungligen betraktades viarderingar som ett filosofiskt
koncept nara kopplat till hederligt liv och moral (Perry, 1926). Allport et al. (1951) var
bland de forsta forskarna som konceptualiserade varderingar till ett mer konkret och
vardagligt fenomen, genom att relatera varderingar till att 14sa tidningar eller se pa film.
Vidare utvecklade Rokeach (1973) konceptet om varderingar och definierar det som en
overtygelse om att en viss typ av beteende eller slutskede i ens tillvaro ar personligen
eller socialt att foredra framfor ett motsatt eller omvéant beteende. Varderingar kan
forstas som grundldggande och djupt rotade drivkrafter som paverkar hur manniskor
formar sina attityder, normer, asikter och beteenden. Tuulik et al., (2016) diskuterar hur
varderingar varierar bade mellan individer och mellan samhallen. Det finns flera olika
definitioner och perspektiv pa vad varderingar ar, men det finns fortfarande ingen

enighet kring deras natur.

Enligt Rokeach (1973) finns det tva olika typer av personliga varderingar, den forsta ar
terminala varderingar (slutmaél) som innebar de mal en person skulle vilja uppna under
sin livstid. Den andra &r instrumentala varderingar som innebar 6nskviarda beteenden
for att uppna dessa mél. Terminala varderingarna kan delas upp i sociala och personliga
varderingar. Sociala varderingar fokuserar pa andra individer, till exempel, fred i
varlden, jamlikhet och frihet medan personliga varderingar handlar om individens egna
mal, sdsom bekvamt liv och lycka. Instrumentala varderingarna delas pa liknande satt
upp i moraliska och kompetensbaserade. Moraliska viarderingar inkluderar exempelvis
hjalpsamhet, ansvarstagande, och drlighet. Daremot till kompetensbaserade varderingar

hor bland annat ambition, mod och kompetens.

Generation Z:s personliga varderingar har formats under deras uppvaxt i en uppkopplad,
digital och socialt medveten miljo. (Francis & Hoefel, 2018) Varderingarna speglar deras
syn pa varlden, prioriteringar och ambitioner i det samhaélle de lever i. Varderingarna
spelar dven en central roll nar det giller att forma generations Z:s agerande, som ocksa
har ett stort inflytande pa den utveckling som samhéllet kommer f6lja. (Tirocchi, 2024)
Detta gor det viktigt att komma ihdg att dessa varderingar och synen pa varldsbilden ar

individuell och man kan darmed inte sdga att alla individer i generation Z delar samma.

Varldsbilden generation Z uppfattar speglas av hogt tempo, omedelbar tillfredstallelse,

materialism och individualism. Det hoga tempo innebar en kénsla av att deras varld
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praglas av standig forandring och jakt pa de nyaste trenderna, vilket leder till en kiansla
av att aldrig ha tid for att uppskatta enskilda upplevelser. Denna kénsla av ett snabbt
tempo och behovet att folja aktuella trender har skapats pd sociala medier dar det
kontinuerligt presenteras nytt innehall. Vidare dr omedelbar tillfredstéllelse djupt rotat
i generation Z:s liv pa grund av uppvixten i en digital viarld dar nistan allt ar tillgédngligt
med en klick. Frdn underhéllning till ink6p, har denna generation vant sig med
omedelbara svar och beloningar. Detta fenomen paverkar olika aspekter i deras liv, bland
annat hur de forhaller sig till modetrender. Denna omedelbara tillfredstillelse bidrar
aven till en okad press pa individualism, diar man betonar personliga prestationer
framfor kollektiv vilfird. A andra sidan, innebir materialism, di en stor vikt liggs pa
materiella 4godelar, rikedom och status som de fraimsta matten pa framgang. Digitala
plattformar har en avgorande roll for att forma generation Z:s varderingar. (Tirocchi,

2024)

Generation Z varderar social rattvisa och icke-diskriminering hogt, med starkt fokus pa
jamlikhet i frdgor om rasism och HBTQ+ rattigheter (Twenge, 2017). Generation Z drivs
av sina varderingar och stoder varumirken som visar engagemang, dir de kraver

transparens for att inte forlora deras fortroende. (Fromm & Read, 2018)

Haéllbarhet ar en av generation Z:s kiarnvarden, vilket speglar deras medvetenhet och
etiska konsumtion. Eftersom de vaxt upp i miljo omringad av 6kad oro for globala
socioekonomiska utmaningar som till exempel, klimatforandringar forviantar de sig att
varumarken tar ansvar. (Tan et al., 2023) Generation Z virdesitter ocksa autenticitet,
béde i sina relationer och i varumirken de stodjer. Detta gor dem skeptiska till
traditionell reklam och mer benigna att lita pA rekommendationer frdn vanner och
influensers som Gverensstimmer med deras egna virderingar. Generation Z foredrar
innehall som de kan relatera till, vilket gor att influenser-marknadsforing och personliga
rekommendationer blir mer effektiva. Influensernas positiva uppfattning 6verfors ofta
till det varumairke eller produkt de marknadsfor, vilket 6kar varumarkets trovardighet.

(Djafarova & Rushworth, 2017; Fromm & Read, 2018)

Vidare diskuterar Tuulik et al., (2016) hur dessa personliga viarderingar uttrycker sig i
hierarki, beroende pa hur viktig man anser att den ar. Varje individ har olika virderingar
och att bara ha den “ ratta” ar inte det viktigaste utan hur hogt denna vardering ligger i
ens viardehierarki. Den som ligger pa en hogre niva kommer att ha ett hogre inflytande
pa en individs beteende. De varderingar som paverkar en individs beteende och agerande

kallas aven karnvarden, och ar langst upp i vardehierarkin.
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En jamforelse mellan de varderingar som kannetecknar generation Z och Roakeach
(1973) uppdelning av terminala och instrumentella varderingar visar bade likheter och
hur vissa varderingar har utvecklats i takt med samhallets forandring. Generations Z:s
fokus pa social rattvisa och hallbarhet (Francis & Hoefel, 2018) kan ses som en vidare
utveckling av Rokeach (1973) terminala virderingar som fred och jamlikhet. Dessa
socialt orienterade mal speglar en generation som verkar vara mer engagerad i att skapa
en rattvis och héllbar viarld, vilket gar ihop med Rokeach (1973) idéer om langsiktiga
ideal. P& samma sitt ar generation Z varderingar kring autenticitet och diversitet
(Djafarova & Rushworth, 2017) kopplade till Rokeach (1973) instrumentella varderingar
som drlighet. Daremot framtrader dven vissa olikheter. Exempelvis lyfter Tirocchi
(2024) fram generation Z:s fokus pa omedelbar tillfredstillelse, materialism och
individualism, vilket skiljer sig fran Rokeach (1973) definition av varderingar som djupt
rotade och stabila principer. Generation Z:s forhéllande till snabba trender och
konsumtion speglar i stiller en mer snabbt forinderlig varldsbild. Samtidigt kan
generation Z:s instillning till omedelbar tillfredstillelse ses som en anpassning till en
digital varld (Hassoun et al., 2023), dar dessa omedelbara beloningar ar vanliga. Detta
innebar inte att generation Z saknar djupare eller langsiktiga virderingar. Daremot kan
de prioritera dessa pa ett annat sitt dn tidigare generationer, pa grund av deras uppvaxt

i en digital miljo (Francis & Hoefel, 2018).

2.2 Digital och social informationskonsumtion

Generation Z ar vana vid en konsumtion av stora mangder digitalt innehall pa diverse
digitala plattformar. Detta leder till att de tenderar att ha ett kortare och mer
fragmenterat uppméirksamhetsspann och darfor foredrar snabb och visuell
kommunikation. (Turner, 2015; Southgate, 2017) Denna generation ar dven duktiga pa
snabbt filtrera stora mangder information och skummar darmed ofta igenom innehallet
for att hitta det som ar mest relevant for dem och som de resonerar med. Generation Z
har ocksa en vana att gora flera saker samtidigt, vilket paverkar deras sitt att bearbeta
information. Detta bidrar till en preferens for visuellt och littillgangligt innehall som kan

konsumeras snabbt i korta stunder. (Turner, 2015)

Generation Z skiljs at ifran tidigare generationer med deras egenskaper inom
informationskonsumtion och uppfattning av information. Som digitalt infodda har
denna generation utvecklat unika satt att ta till sig och bearbeta information, samt att
hantera utmaningar som informationsoverflod och trovardighetsbedomning. (Hassoun

et al., 2023; Blocksidge & Primeau, 2023)



12

En central karaktar for hur generation Z engagerar sig med information ar att processen
ar social. Som tidigare namnt, tar generation Z del av information pa ett passivt satt, i
stallet for att soka efter den med specifika faktabaserade fragor. Deras konsumerande av
information ar oftast driven av sociala motiv, sd som att passa in grupper eller byggandet
av personliga identiteter, snarare &n en direkt striavan efter sanning eller riktighet. Detta
socialt integrerade sitt att ta till sig information belyser ett grundlaggande skifte bort
fran traditionella modeller for informationskunnighet, som framst betonar individens
ansvar for faktagranskning och kritisk utviardering av kéllor. I stillet framtrader en syn
pa informationskunnighet som en socialt integrerad och kidnslomassigt driven process.
Detta innebar att innehéllets relevans och trovardighet utvarderas genom att forlita sig
pa sociala signaler, personlig koppling och reaktioner fran sina vanner. (Hassoun et al.,
2023) Flanagin och Metzger (2008) diskuterar detta vidare och konstaterar att
generation Z forlitar sig pa socialt engagemang och sina vinner for att bedoma
informationens troviardighet. I stillet for att anvinda traditionella och objektiva
kriterier, sdsom expertis bygger generation Z:s tillit ofta paA gemensamt insamlad
information (Eng. croud sourced). Detta innebar att trovardigheten bedoms utifran
sociala signaler som gilla-markeringar, kommentarer och stod fran andra vanner eller
influencers. Denna form av socialt stod som generation Z anvander sig av visar hur de
interagerar med information i sina sociala natverk. Generation Z anviander dessa
kontakter for att navigera i komplexa digitala miljoer, dar information finns i 6verflod

men inte allting ar palitligt.

Flera studier visar att generation Z ofta utmanas av det stindiga informationsflodet via
digitala plattformar, vilket kan upplevas som 6vervialdigande och forsvara formagan att
urskilja vad som ar mest relevant eller tillforlitligt. (Hassoun et al., 2023; Cole &
Marcum, 2015; Blocksidge & Primeau, 2023). I en undersokning av Cole och Marcum
(2015) uppger 74% av respondenterna att de fortsitter att soka efter information dven
efter att ha hittat svar som uppfyller deras behov. Denna strava att standigt soka vidare
trots att man redan hittat relevant information, speglar en utmaning i att hantera dagens
informationslandskap. Diarav kan det vara svart att avgora vad som bor behallas eller
forkastas, sarskilt eftersom sokprocessen sillan har en tydlig andpunkt. (Blocksidge &

Primeau, 2023)

For att hantera det stora informationsflodet anpassar generation Z aktivt sina digitala
miljoer. De foredrar plattformar och algoritmer som filtrerar innehall utifrdn deras

intressen och behov. (Hassoun et al., 2023; Flanagin & Metzger, 2008) Langre format
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och nyhetssidor med manga annonser undviks ofta, i stillet foredrar de sociala medier
sdsom X, dar informationen ar lattillganglig och snabb. Generation Z anpassar sina
floden pa sociala medier for att minska den kanslomassiga belastningen genom att
filtrera bort negativt och irrelevant innehall. P4 detta satt skapas en mer hanterbar och

relevant informationsmiljé. (Hassoun et al., 2023)

Trots att generation Z relativt enkelt kan navigera i digitala miljGer, dr de sarskilt utsatta
for felaktig information vilket till stor del forklaras av att de forlitar sig pa social
bekriftelse och informella informationskéllor. Enligt Hassoun et al. (2023) spelar sociala
tillhorighet och identitetsskapande en stor roll i hur generation Z interagerar med
information. A andra sidan gor detta dem #ven mer mottagliga for felaktig information
om den stimmer 6verens med deras sociala kretsar eller personliga varderingar. I stallet
for att grundligt sakgranska innehallet forlita de sig ofta pa enkla beslutsregler for att
bedoma troviardigheten. Exempelvis kan det handla om tonen i innehallet, dess
attraktivitet eller ryktet om individen eller varumirke som delar det. Detta pavisar en
overgang fran mer objektiva kriterier till mer subjektiva och kénslomaissigt styrda
metoder for att utvirdera trovardigheten. Flanagin och Metzger (2008) tillagger att
generation Z:s tillit till rekommendationer fran jaimlika och sociala nétverk kan leda till
att information bedoms utifran erfarenheter som andra haft i deras sociala krets. Detta
tillvagagdngssatt ar effektivt i vissa sammanhang men gor generation Z sarbara for

felaktig information om deras betrodda natverk ar sjdlva felinformerade eller partiska.

Dervins (1983) teori om meningsskapande (eng. Sense-making) beskriver hur individer
tolkar och hanterar information utifran sina specifika situationer och behov. Enligt
teorin ar informationsbeteende maélinriktat och bygger pa antagandet att mer
information ar battre, samt att formella och auktoritativa killor generellt d4r mest
tillforlitliga. Senare forskning har dock utmanat dessa antaganden, sarskilt i relation till
yngre generationers informationskonsumtion. Studier visar att informationssokning i
digitala miljoer ofta dr fragmenteras, emotionellt praglas och starkt influerad av sociala
natverk. (Cole & Marcum, 2015; Blocksidge & Primeau, 2023) Detta antyder att
traditionella modeller som betonar rationellt och individuellt informationssokande kan
behova kompletteras med insikter om det sociala och situationsbundna i dagens

informationskonsumtion.

Med tanke péd generation Z:s komplexa informationsbeteende finns det ett vixande
behov av utbildningsinsatser som gar utover traditionell informationskunnighet. Bade

Hassoun et al. (2023) och Cole och Marcum (2015) betonar vikten av att lara generation
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Z att hantera informationsoverflod och utveckla ett kritiskt tinkande som ar anpassat till
verkligheten i digitala plattformar. Det handlar inte enbart om att lara ut hur man
granskar kallor, utan dven forstd hur sociala nitverk, personliga fordomar och

kanslomassiga reaktioner formar informationsintaget.

2.2.1 Informationskunnighet

Foregaende delkapitel har tydliggjort hur generation Z konsumerar information digitalt
genom sociala och emotionellt styrda processer. Dessa processer formas ofta av ett
informationséverflod, socialt engagemang och algortimer (Hassoun et al., 2023;
Flanagin & Metzger, 2008; Blocksidge & Primeau, 2023; Cole & Marcum, 2015). Dessa
beteendemonster visar tydligt pa att traditionella modeller for informationskunnighet
inte racker till for att forsta dagens informationsmiljé. Darav foljer en fordjupande
diskussion om informationskunnighet med fokus pa begreppets definition och
utveckling. Avsikten ar att forsta vilka fardigheter som kravs for att hantera dagens

komplexa informationslandskap.

American Library Association (1989) introducerade och definierade begreppet
informationskunnighet. Informationskunnighet kan definieras som férmégan att kinna
igen niar information behovs och att kunna hitta, utvirdera och anvinda den
informationen som behdvs pa ett effektivt sitt. (Ford, 1989; Breivik, 1991) Inom
informationskunnighet identifieras 4 kirnkomponenter och den forsta ar att kinna igen
informationsbehovet. Detta innebar att individen dr medveten om behovet av
information for att 16sa ett problem eller fatta ett beslut. Till den andra komponenten
hor tillgdng av information, vilket innebar forméagan att hitta information fran olika
kallor. Den tredje komponenten ir att utvirdera information, det vill siga formégan att
kunna bedoma kvaliteten kritiskt, sésom sanningen och relevansen i informationen de
moter. Den sista komponenten ar att kunna anvinda informationen pa ett effektivt sitt,
vilket innebir att veta hur man skall tillaimpa informationen pa praktiska sitt. Detta
giller oavsett om det handlar om beslutsfattande, problemlosning eller att slutfora

uppgifter. (American Library Association, 1989; Breivik, 1991)

Konceptet informationskunnighet har utvecklats genom éarens lopp, sarskilt genom
kritik och vidareutveckling av traditionella modeller som framst betonar individuella
fardigheter. Bruce (1997) uppmarksammade komplexiteten i hur individer interagerar
med information. Forskare som Lloyd (2010) samt Tuominen et al. (2005) har dock

havdat att sddana modeller ofta forbiser betydelsen av sociala sammanhang och
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samarbetsprocesser. Dessa faktorer ar avgorande for hur information nas, utvarderas
och anviands. Bada perspektiven belyser vikten av att g4 frdn att se
informationskunnighet som isolerade fardigheter till att forstd den som en socialt

inbaddad och kollaborativ process.

Lloyd (2010) vidareutvecklar denna kritik och introducerar begreppet
“informationslandskap”, dar informationskunnighet ses som en praktik inbaddad i
sociala och kulturella miljoer. Olika miljoer, eller ”landskap”, har olika sitt att
kommunicera och f3 tillgang till information, vilket gér informationskunnighet till en
praktik som formas av sociala interaktioner och professionella normer. Tuominen et al.
(2005) argumenterar for ett sociotekniskt perspektiv dar informationskunnighet inte ses
som en isolerad individuell fardighet. I stillet ses det som en kompetens som utévas
inom sociala, tekniska och institutionella system. Informationskunnighet innebar
kommunikation och samarbete, dir individer deltar i diskussioner, delar med sig av sina

insikter och tillsammans skapar och utvarderar kunskap.

Dessa perspektiv utvecklas vidare i Swarts (2023) artikel, som betonar att
informationskunnighet borde forstds som en situationsanpassad praxis. Samtidigt
betonas att informationskunnighet ar en dynamisk process som formas av anvandarens
sociala miljo. Bedomningen och varderingen av information hander ofta genom sociala
interaktioner med exempelvis vanner, men ocksd genom algoritmer som filtrerar och

presenterar innehall baserat pa individuella preferenser.

Som tidigare modeller och studier visat har utbildningsinstanser i artionden stravat efter
att frimja ungdomars informationskunnighet genom olika processer och metoder.
Aktuella diskussioner om felaktig information och vikten av kritiskt tinkande har
ytterligare forstarkt denna rekommendation. I dagens digitala informationslandskap ar
formégan att vara informationskunnig viktigare 4n nigonsin, samtidigt som kraven for

att hantera information pa ett medvetet och kritiskt sitt har okat. (Swart, 2023)

2.3 Hur individer interagerar med information

Informationsbeteende har varit en central teoretisk utgangspunkt inom
informationsvetenskapen i flera artionden. Det ar ett forskningsomriade som
forekommer béde i arbetslivet samt vardagliga sammanhang och som genomgatt flera
terminologiska forandringar. Informationsbeteende omfattar olika aspekter som bland
annat informationsbehov, killor, sokning, och anviandning. Tidigare studier har

undersokt pa vilket sitt individer interagerar med information om hélsan och hur det i
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sin tur adndrar beteendet. (Lee et al., 2022) Andra studier har undersokt individers
informationsbeteende under kriser, till exempel under coronapandemin (Dreisiebner et

al., 2022).

Informationsbeteende, kommer i denna avhandling anvandas for att beskriva de sitt pa
hur individer interagerar med information (Lee et al., 2022). Diarav undersoks faserna
som hor till informationsbeteende och metoder for att ta till sig information. Samt
anvandning av information, for att se hur individer bearbetar informationen (Dalrymple

& Zach, 2015) och dess inverkan pa varumarkesuppfattning.

Informationsbehov forklaras som en individs insikt i att den kunskap man har ar
otillracklig for att na ett visst mal eller for att forsta situationer eller omvarlden. (Lee et
al., 2022) Enligt Hirvonen et al. (2012) kan informationsbehov besta av kognitiva behov
som handlar om att soka faktabaserad information om en fraga. Men dven kanslomassiga
behov som handlar om att soka information som hjilper till att hantera fragan
kianslomaissigt. I denna avhandling undersoks generation Z:s informationsbeteende
enligt McKenzies (2003) modell for informationsbehov i vardagen. Modellen innehaller
metoderna, aktivt sokande, aktiv granskning, oavsiktlig observerande och sékande av
information genom ombud. Aktivt sokande avser en handling dar en individ specifikt
soker upp en killa, gor en systematisk sokning eller stiller en planerad fraga. Aktiv
granskning innebar en handling dir individer identifierar en viss killa som sannolikt
kommer att vara till hjilp eller en viss plattform som potentiell informationskalla.
Oavsiktlig observation syftar i sin tur pa en situation dar individer stoter pa information
av en slump eller pa en osannolik plats. Den sista metoden, s6kandet genom ombud
innebér en situation dir individen kommit i kontakt med information genom ett ombud,

som exempelvis en van eller familjemedlem. (Hirvonen et al., 2012)

Inom processen for informationsbeteende finns dven selektiv exponering. Detta innebar
att individer tenderar att soka och ta till sig information som bekriftar befintliga
attityder, varderingar och beslut (Festinger, 1957; Frey, 1986). Individen foredrar alltsa
information som ar enhetliga med ens egna uppfattningar och franser motstridig
information (Fischer et al., 2008). Forskning kring partiska informationsprocesser har
huvudsakligen genomforts inom kontexten for dissonansteori, som presenterades forst
av (Festinger, 1957; Frey, 1986). Kognitiv dissonans innebar det obehag som individer
kanner nar de har tva eller flera motséigelsefulla uppfattningar, eller nar deras handlingar
strider emot deras egna uppfattningar (Fischer et al., 2008). For att minska detta obehag

engagerar sig individer i selektivexponering. Detta innebar att de soker efter information
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som bekraftar deras egna attityder och trosuppfattningar samtidigt som man undviker
motsagelsefull information (Frey, 1986). Den utstrackning som en individ foredrar
information som stoder ens egna varderingar framfor motsagelsefull information kallas
aven for konfirmeringsbias (eng. confirmation bias). Detta ar ett typiskt tecken for
selektiv exponering. Det innebar att individer omedvetet eller medvetet minns och tolkar
information pa ett sidtt som stirker deras redan existerande asikter, i stillet for att

ifragasitta dem. (Jonas et al., 2001)

Dartill kan individer d&ven undvika information, till exempel for att minska obehag eller
kognitiv dissonans. Undvikandet av information i detta sammanhang forstas som ett
beteende som syftar till att forhindra eller fordroja skaffandet av tillgingligt men
potentiellt oonskad information. Darav kan undvikande aven ses som en del av

processen da individer tar till sig information. (Hirvonen et al., 2012)

Informationsbeteende paverkar och formar hur individer hanterar information. Genom
att studera informationsbeteenden bidrar det till att ge en forstéelse for hur
informationen kan hanteras for att underlatta anviandningen av den. (Jaeger et al., 2005)
Det ar dock viktigt att podngtera Lee et al. (2022) studie dir de diskuterar utvidgande av
denna process och forklarar hur informationsbeteendet ar ett monster, och betonar
beteendenas sammanhangande karaktir i stillet for att se pA dem som isolerade
handlingar. Begreppet monster, visar hur vissa beteenden ofta foljer, samverkar eller
forstarker varandra. Denna sammanhéngande syn stoder en bredare, mer integrerad
forstdelse av informationssokning, anskaffning och anviandning. Detta innebar att det
linjdra sattet att tolka informationsbeteende med, som ordnade faser, utvecklats till ett
mer icke-linjart satt. Den linjara processen riskerar att forenkla processen alltfor mycket,
medan en icke-linjir process reflekterar informationsbeteendets komplexa och
sammankopplade karaktar. Den tar hansyn till de nyanserade dynamikerna som
kiannetecknar verkliga informationssokningsprocesser. Den icke-linjara processen
baserar sig pa Foster (2004) utvecklade modell som innehéller tre faser. Den forsta
oppnandefasen ar en inledande fas dar man utforskar eller upptiacker information pa ett
brett och obegriansat sitt. Den andra fasen, orienteringsfasen fokuserar pa att forsta
riktningen eller placeringen i forhéllande till den information som samlats in. Den tredje
fasen, konsolideringsfasen ar dar individer utvarderar och tolkar informationen och

beslutar om dess relevans.

Denna studie kommer utga fran McKenzies (2003) modell, men kompletteras dven med

Foster (2004) perspektiv pa informationsbeteende som en icke-linjar process. Darutover
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inkluderas 4ven selektiv exponering och undvikande som metoder i
informationsbeteende. Informationsbeteende kommer att tolkas i denna avhandling
som en samling av aktiviteter som paverkar, starker och stoder varandra (Lee et al.,

2022). For tydlighetensskull illustreras hur detta samband kan se ut i figur 1.

Figur 1 Egen tolkning av McKenzie (2003) och Foster (2004), informationsbeteende och
hur individer interagerar med information
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2.4 Informationskillor som generation Z interagerar med

Vid sokning och patraffande av information anvander sig generation Z av olika typer av
informationskallor. Dessa inkluderar digitala plattformar som spelar en central roll i hur
information sprids, tolkas och paverkar mottagaren (Turner, 2015; Swart, 2023). Aven
WOM-kommunikation ar viktig, dar personliga rekommendationer och samtal bidrar till
informationsflodet (Kirby & Marsden, 2006). Inledningsvis presenteras sociala medier
som ar den mest centrala digitala plattformen for informationsspridning. (Liu et al.,
2021) Darefter foljer en genomgang av de mest relevanta informationskillorna for
generation Z: influencers, varumarkeskommunikation, WOM-kommunikation, eWOM-

kommunikation samt nyhetsmedier.
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2.4.1 Influencers och sociala medier

Sociala medier har omdefinierat hur bade individer och organisationer delar, skapar och
konsumerar information (Gunawan & Huarng, 2015). Sociala medier har blivit en primar
kalla for olika typ av information, som handlar om till exempel ekonomiska, politiska
och miljomassiga fragor. Denna information kan antingen indirekt eller direkt paverka
hur individer sedan bearbetar information. Detta kan i sin tur péverka individers

kanslomassiga tillstdnd och paverka deras handlingar. (Liu et al., 2021)

Sociala medier ar en effektiv informationskanal sarskilt bland generation Z. Instagram
och TikTok anvands bade for informationssokning och for att fa en inblick i hur vanner,
influensers och varumarken kommunicerar och agerar. (Kaplan & Haenlein, 2010)
Dessutom har framvixten av sociala medier och influencers gjort att generation Z ofta

prioriterar dessa framfor traditionella nyhetskanaler. (Swart & Broersma, 2024)

Tidigare forskning visar att unga ofta anviander sociala medier och influensers for att
soka information om varumairken, produkter och tjanster (Djafarova & Bowes, 2021;
Andersson, 2018). En influencer definieras som en individ med en omfattande
foljarskala pa sociala medier, dar Instagram har etablerat sig som den frimsta
applikationen for influencers inom modeindustrin. (Djafarova & Bowes, 2021)
Influencers fungerar som opinionsledare samt delar sina asikter och rekommendationer,
vilket gor dem till viktiga informationskallor for unga konsumenter. Deras trovardighet

grundar sig ofta i hur autentisk och genuina de uppfattas av foljarna. (Abidin, 2016)

2.4.2 Varumarkeskommunikation

Varumairken anvander olika informationsskallor for att bygga sitt varumarke, bedriva
marknadsfoéring och skapa digitala varumirkesgemenskaper. Genom dessa kéllor, ar
sociala medier den vanligaste, dir varumarken engagerar sig med sina kunder. Detta
skapar en forandring fran envigskommunikation till kommunikation genom flera vagar,
dar kunder inte bara interagerar med foretagen utan med varandra ocksa. (Tsimosis &

Dimiatris, 2013)

Tidigare forskning av Munsch (2021) foreslar olika sdtt relaterade till
varumirkeskommunikation digitalt som generation Z foredrar. De foredrar innehéll som
ar cirka 15 sekunder langt och som ar kortfattat och 1itt att ta till sig. Annonser som ar
langre en 30 sekunder tenderar snabbt att forlora deras uppmarksamhet. For generation

Z ar kanslor ett kraftfullt verktyg. Digitala annonser med inslag av humor, spanning eller
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kanslosamma inslag upplevs som mer minnesvarda och har en hogre sannolikhet att

delas vidare.

For generation Z tenderar annonser som anvander sig av populdrmusik att vicka
uppmarksamhet. Detta verktyg ar sarskilt effektivt ifall musiken som anvénds ar bekant
eller aktuell samt relaterar till generation Z:s bredare kulturella upplevelser. Vidare
vardesitter generation Z dkthet i reklam, dar de ar mer benigna att engagera sig i
innehall som kianns dkta och relevant for deras personliga preferenser. Uppfattningen av
innehallets dkthet och relevans paverkas i hog grad av social bekriftelse fran vianner eller

influencers. (Munsch, 2021)

I en tid dar foretag investerar alltmer i digital marknadsforing och att forstiarka sitt
varumarke, ar det avgorande att forsta hur olika generationer sarskilt generation Z,
reagerar pa denna kommunikation. Digitala plattformar spelar en viktig roll i att paverka
varumarkesuppfattningen. Varumérken anvinder dem i allt hogre grad for att stirka

kundrelationer, framja lojalitet och bygga ett positivt rykte. (Godes & Mayzlin, 2004)

2.4.3 WOM-och eWOM-kommunikation

Utvecklingen av digitala plattformar har forandrat kommunikationen mellan
varumairken och konsumenter. I detta sammanhang spelar bAde WOM- kommunikation
och eWOM-kommunikation en viktig roll for informationsspridning. (Kaplan &

Haenlein, 2010)

WOM-kommunikation bygger muntliga rekommendationer och informella samtal
mellan individer, oftast med vanner eller bekanta. (Kirby & Marsden, 2006) Denna typ
av kommunikation ar interaktiv och personlig, vilket bidrar till dess hoga trovardighet
eftersom den upplevs som fri fran kommersiellt inflytande. (Herr et al., 1991) Av de olika
informationskéllor som generation Z anviander sig av framstar fa som lika trovardiga
eller inflytelserika som WOM-kommunikation. Detta ar eftersom direkt kommunikation
mellan individer bar med sig en hog grad av fortroende vilket gor den sarskilt
betydelsefull for att paverka konsumenters uppfattningar och konsumentbeteenden.

(Godes & Mayzlin, 2004)

EWOM skiljer sig frin WOM framst genom dess digitala karaktir, snabbhet och
rackvidd. Genom digitala plattformar kan &sikter spridas i stor skala, vilket gor det
mojligt for generation Z att snabbt paverkas av eller sjilva paverka

varumarkesuppfattningen. (Cheung & Thadani, 2012) Detta ar sarskilt relevant for
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modeindustrin, dir potentiella kunder ofta anvinder eWOM som en killa till

kladinspiration och varumarkesupptéackter (Somasundaran Chakkambath et al., 2023).

Generation Z forlitar sig alltmer pa digitala plattformar for att ta del av och dela
erfarenheter om varumarken. Dessa plattformar fungerar darmed inte bara som
informationskallor, utan ocksa som sociala miljoer dir eWOM forstarker eller paverkar

uppfattningar och kopbeteenden (Sardar et al., 2021).

2.4.4 Offentligagd media, nyheter

Offentligigda mediekanaler som i denna avhandling innebdr nyheter har efter
utvecklingen av digitala plattformar, 4ven hamnat att anpassa sin kommunikationsstil.
Fran traditionella medier som television och radio, har nyhetssidor skapat kanaler till
sociala medier diar innehallet ofta ar korta videoklipp som skall attrahera ungas
uppmarksamhet. Forandringen underlattar tillgangen till innehall sarskilt genom
smarttelefoner och andra digitala verktyg. Kritiker diskuterar dock ofta offentligigd
medias roll i moderna digitala tiden eftersom det traditionellt skapades for att utbilda,
underhalla och informera allménheten. Dessutom kidmpar de for att hélla sig relevanta
for generation Z som foredrar personligt och interaktivt innehall, i ett landskap dar

kommersiella digitala plattformar dominerar. (Hutchinson, 2017)

Detta innebar att offentligigd media har behovt producera innovativt innehéll
(Hutchinson, 2017) som man kan se pa sociala medier som TikTok, dar de uppdaterar
korta, interaktiva klipp for den yngre generationen. Detta framgar ocksa i anvindarnas
engagemang och deltagande i att skapa information, dir de ar med i skapandet av

innehéll. (Hutchinson, 2017)

2.5 Hur information bearbetas

Sedan 1950-talet har forskare utvecklat teorier for att beskriva, forsta och forutse
konsumenters attityd gentemot budskap. Flera olika modeller for hur information
uppfattas har foreslagits, bland annat Elaboration Likelihood Model (ELM). Denna
modell 4r den mest populira och citerade inom béade kognitiv och social psykologi samt
konsumentvetenskaper under det senaste decenniet. Det mest studerade amnet inom
konsumentvetenskaper ar reklam, dir manga studier har tillimpat ELM-modellen for

att forklara reklamens effektivitet pa nitet. (Lien, 2011)

ELM-modellen introducerades av Petty och Cacioppo (1986) for att forklara hur attityder

formas och férdandras. ELM ir en teori som fokuserar pa de processer som far individer
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att acceptera ett overtygande budskap samt langvarigheten i de attityder som bildas.
Denna modell innehéller tva olika vagar central och perifer, dar den man valjer beror pa
engagemanget och formgan att bearbeta informationen. Individer som véljer den
centrala vagen ar mycket engagerade och kompetenta vilket kraver en mer omfattande
mental anstrangning for att analysera och bearbeta relevant information. Man anvinder
sig av tidigare erfarenheter och kunskaper for att bedoma och utveckla informationen.
Detta innebar att dA man ar mycket engagerad att tdnka pa till exempel en reklam,
kommer ens tankar att paverka hur man kianner for den. Om man uppfattar budskapet
som tydligt och 6vertygande dar det stimmer 6verens med ens egna asikter uppfattar
man reklamen mer positiv. Daremot ifall individen uppfattar budskapet i konflikt med
sina egna asikter, kan detta leda till en mer negativ instillning gentemot reklamen. (Lien,

2011)

A andra sidan, d4 individer viljer perifera vigen dr sannolikheten for att bearbeta
informationen lag. Detta innebdr att man inte dgnar mycket tid at att tinka pa
budskapets innehall. I stéllet anvander man sig av detaljer associerade kring budskapet,
som perifera signaler, for att forma sin attityd. Dessa signaler kan vara till exempel,
antalet argument, sindarens egenskaper sa som sympati, expertis eller attraktionskratft,
alternativt musik eller kanslomassiga reaktioner som genereras av informationen.
Processer som klassisk betingning eller enkel exponering (att man gillar saker man ofta

ser) forklarar hur dessa perifera signaler kan paverka individers attityd. (Lien, 2011)

Petty och Cacioppo (1986) definierar individens engagemang och forméga som faktorer
som paverkar hur mycket man bearbetar informationen, vissa faktorer ar kopplade till
situationen, medan andra ir individuella egenskaper. En del faktorer paverkar hur
mycket av informationen man bearbetar medan andra styr hur vi tanker kring den, det
vill saga endera objektivt eller partiskt. Faktorer som okar individens engagemang att
bearbeta information ar bland annat upplevd personlig relevans, behov av mental
anstrangning, okat antal kéllor till informationen och att man kénner personligt ansvar
for att bedoma budskapet. En effektiv informationsbearbetning underliattas av lag

distraktion, kontrollerbar takt, upprepning och tydlighet i budskapet. (Lien, 2011)

Lien (2011) fordjupar diskussionen om olika faktorer som paverkar engagemanget och
formagan att bearbeta information som forskats om utéver de som identifierades i ELM-
modellen. Dar individer med tidigare kunskap kan bearbeta informationen mer effektivt
eftersom de tenderar att analysera informationen mer detaljerat, samt att man ar mer

benigen att fokusera pa detaljer. Engagemanget paverkas dven av personlig
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aterkoppling, dar individer som relaterar informationen till egna asikter och upplevelser

har ett visat storre engagemang.

Daremot framfor Kitchen et al. (2014) hur trots ELM-modellens popularitet har den aven
fatt betydande kritik i litteraturen. Framfor allt har fyra forskningsomraden uppstatt i
samband med detta gédllande, modellens beskrivande karaktir, kontinuumet, fragan om
bearbetning i flera kanaler och analysen av de olika variablerna som paverkar
sannolikheten for att bearbeta information. Dessa exempel visar olika sitt forskare

ifragasatt modellens lamplighet som en heltdckande modell. (Kitchen et al., 2014)

Eftersom avhandlingen syfte ar att studera generation Z:s informationsbeteende och
undersoka ifall personliga varderingar paverkar, samt hur information paverkar
varumarkesuppfattningen, anses ELM-modellen av Petty och Cacioppo (1986) vara ett
lampligt verktyg for att analysera detta. ELM-modellen erbjuder en teoretisk
referensram for att forsta hur individer bearbetar och paverkas av olika typer av budskap,
och i denna avhandling information om snabbmodevarumarken. Modellen framfor hur
olika nivaer av engagemang och bearbetningsformaga paverkar vilken vag, central eller
perifer, en individ tar for att bearbeta och analysera information. Genom att anvinda
ELM-modellen kan avhandlingen undersoka de processer som far generation Z att
acceptera eller avvisa information om snabbmodevarumarken och hur detta formar
varumarkesuppfattningen. Dessutom tar ELM-modellen ocksa hansyn till faktorer som
till exempel personlig relevans, tidigare erfarenheter och paverkan av signaler frén
perifer vagen. Darav dr modellen 1amplig for att forsta hur generation Z paverkas av olika
informationskillor som sprider och skapar information om snabbmodevarumairken,
inklusive sociala medier och influensers som ofta anvinder kinslomaéssigt och visuellt
laddade budskap. Detta eftersom vi redan vet att generation Z anvidnder sig av
kanslomassigt styrda metoder for att utvardera sanningsenligheten (Hassoun et al.,
2023), samt att kidnslomassiga aspekter ar viktiga som dven paverkar engagemang
(Swart & Broesma, 2024). Tidigare har ELM-modellen anvints av forskare for att
forklara konsumentbeteende och attitydforandringar kring reklam (Lien, 2011), varav
attityd ar en av de centrala dimensionerna inom varumarkesuppfattning (Keller, 2003).
Detta gor ELM-modellen relevant for att undersoka och analysera hur olika
informationskallor och dess budskap péaverkar generation Z. Modellen bidrar ocksé till
att forstd de komplexa processer genom vilka denna generation utvecklar sina

varumarkesuppfattningar om snabbmodevarumarken.
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Figur 2 Egen oversiittning av Elaboration Likelihood Model (Petty & Cacioppo, 1986)
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2.6 Hur individer uppfattar varumiérken

Keller (1993) beskriver hur konsumenters kunskap om ett varumirke kommer att
paverka deras reaktion da de kommer i kontakt med ny information. Hanteringen av
denna varumairkeskunskap ar viktigt for varumarken, eftersom de direkt paverkar
konsumenters uppfattning och reaktion. Vidare beskriver Keller (1993) om kundbaserat
varumarkeskapital, aven kallad (CBBE)-modellen (eng. Customer based brand equity
model). Modellen definierar varumirkeskapital som kundernas individuella kognitiva
representation av ett varumairke baserat pa konsumenters erfarenheter, associationer
och uppfattningar. Detta paverkar pa kundernas respons och reaktioner gentemot
varumairket. Ett varumarke dr en kombination av olika element, sa som namn och design
som differentierar varumérken fran varandra. Varumaiarkeskunskap ar avgorande
eftersom de formar konsumenternas reaktioner till ett varumairke, till exempel pa
information om dem. Varumarkeskunskap har tva dimensioner: varumirkeskannedom,
som ar formagan att kinna igen eller minnas ett varumarke och varumarkesassociation,
som omfattar fordelar och unika egenskaper ett varuméirke har som paverkar
konsumenters reaktioner. Innehallet och strukturen i varumirkeskunskapen paverkar

direkt hur konsumenterna reagerar pa och uppfattar varumaérket.

CBBE-modellen har vidare utvecklats av Keller och Lehmann (2006). De diskuterar hur
modellen har anpassats och utvidgats med ytterliga dimensioner som betonar vikten av
konsumenternas uppfattningar, sasom varumirkesmedvetenhet och attityder.
Dessutom har CBBE-modellen ytterligare utvecklats av Keller (2009) vilket ledde till
framvixten av en ny kundbaserad modell for varumarkeskapital, som innehéller bade
rationella och kinsloméssiga vagar. Det ar dock viktigt att komma ihag att inom
litteraturen finns ingen definitiv 6verenskommelse om CBBE-modellens dimensioner,
relationer eller matt (Tasci, 2021). Aven om varumirken kan striva efter att
kommunicera en enhetlig bild till allmanheten, ar varumarkesuppfattningen individuell.
Varumaérkesuppfattningen varierar dessutom beroende pa hur intensiv individens

relation ar till varumarket (Koll & Wallpach, 2009).
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I denna avhandling kommer Kellers (1993) CBBE-modell att anvindas, genom de
centrala dimensionerna: varumairkeskunskap och konsumentens respons. Syftet i
avhandlingen handlar undersoka generation Z informationsbeteende men aven hur
information paverkar generation Z:s varumarkesuppfattning. Darav kommer fokuset att
vara hur varumirkesuppfattningen gentemot snabbmodevarumirken paverkas genom
generation Z:s kunskap och respons. Eftersom varuméirkesuppfattning utgor grunden
for varumairkeskapital dr det mer sannolikt att ett varumirke blir virdefullt i
konsumentens medvetande om de har starka och gynnsamma uppfattningar om det.
Uppfattningar paverkar hur konsumenter kanner, tanker och i slutindan dven hur de

agerar gentemot varumarket. (Keller, 1993)

2.7 Sammanfattning av den teoretiska referensramen

Generation Z, fodda mellan aren 1995—2010 (Francis & Hoefel, 2018; Djafarova & Foots,
2021; Djafarova & Bowes, 2021), har vuxit upp med digitala plattformar vilket har
praglat bade deras personliga virderingar (Francis & Hoefel, 2018) och forhallningssatt
till information. (Prensky, 2001) Till generation Z:s viarderingar hor bland annat, social
rattvisa (Twenge, 2017), miljofragor (Papasolomou et al., 2022) och autenticitet
(Djafarova & Rushworth, 2017). Dessa viarderingar paverkas av informationskallor som

formedlar innehall i form av information, bilder och berittelser (Tirocchi, 2024).

Generation Z:s uppmarksamhetsspann ar kort och darfor foredrar de snabbt och visuellt
innehall (Turner, 2015; Southgate, 2017). Denna generation ar vana vid att filtrera en
stor mingd information, dir sociala medier anvinds som en huvudsaklig
informationskalla. P4 olika digitala plattformar kan de sjilv navigera bland innehéllet,
genom att bladdra forbi och undvika innehéll som uppfattas irrelevant (Smith, 2017).
Trots sin digitala kompetens upplever generation Z ett informationsoverflod. Detta
kommer till uttryck bland annat genom att man fortsatter att soka information aven fast
man funnit svar, vilket speglar svarigheten att hantera miangden tillgdnglig information.
(Cole & Marcum, 2015; Blocksidge & Primeau, 2023) Darav blir informationskunnighet
avgorande for att generation Z ska kunna bedéma Kkillors trovardighet och hantera
felaktig information (Swart, 2023). Informationskunnigheten speglas av sociala
sammanhang, dir individer tillsammans skapar och utviarderar information, vilket
belyser vikten av att se informationskunnighet som en socialt praglad process.

(Tuominen et al., 2005; Lloyd, 2010)
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Vidare beskriver begreppet informationsbeteende hur individer interagerar med
information genom olika stadier och processer. Det omfattar hur individer behover,
soker, hanterar och anvidnder information (Lee et al.,, 2022). McKenzie (2003)
identifierade fyra centrala faser, aktiv sokning, aktiv granskning, oavsiktlig observation
och sokande genom ombud. Dirutover finns olika sidtt for att undvika odnskad
information, ofta for att minska obehag eller kognitiv dissonans (Festinger, 1957; Frey,
1986; Hirvonen et al., 2012). Lee et al. (2022) foreslar en mer sammanhingande och
flexibel process, som betonar informationssokningens icke-linjara process. Icke-linjara
processen baserar sig pa Foster (2004) modell for informationsbeteende med tre faser,

oppnande, orientering och konsolidering.

Informationsbeteende i denna studie undersoks och analyseras med hjalp av Elaboration
Likelihood Model (ELM), som utvecklades av Petty och Cacioppo (1986). Denna modell
beskriver hur en attitydférandring hander antingen genom en central eller perifer vig,
beroende pa individens engagemang och formaga att bearbeta information. For att
forstd varumairkesuppfattning anviands Keller (1993) Customer-Based Brand Equity
(CBBE)- modell. Modellen beskriver varumaiarkeskapital som ett resultat av

konsumenters kunskap om varuméarket och deras respons pa varumirkesassociationer.

Eftersom processen for att soka och bearbeta information dr komplext fenomen som
paverkas av flera olika faktorer (Lee et al., 2022; Flanagin & Metzger, 2008), har ELM-
modellen kompletterats. Kompletteringen baseras pa teorier om informationsbeteende
och informationssokning (McKenzie, 2003; Foster, 2004), informationsresan (Hassoun
et al., 2023), informationskunnighet (Swart, 2023) samt personliga viarderingar. Dessa
paverkar konsumenten pa olika satt i ELM-modellens olika stadier. Processen i ELM-
modellen ses traditionellt satt utifran ett individuellt perspektiv (Petty & Cacioppo,
1986), men eftersom informationskunnigheten sker inom ett socialt sammanhang
(Tuominen et al., 2005; Lloyd, 2010) kommer den egna anpassade modell tillampa detta

perspektiv.

I den egna anpassade ELM-modellen undersoks i stillet for andring av attityd, andring
av varumairkesuppfattning, eftersom varumarkesuppfattning ofta utgoér grunden for
konsumenters attityder (Keller, 1993). Genom att fokusera pa uppfattning i stillet for
attityd oOverensstimmer det med Kellers (1993) CBBE-modell, som betonar
varumarkeskunskap och varumarkesuppfattning som centrala komponenter, dar starka
och unika associationer ar central i att bygga varumarkeskapital. Genom den centrala

viagen i ELM-modellen kan dessa starka band nas, samt i slutindan dven paverkar
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beteendet mot varumarket. Vidare illustreras generations Z:s benagenhet att fortsatta
soka efter information dven fast man hittat svaret (Blocksidge & Primeau, 2023), med en
pil fran konsolideringsfasen till 6ppnandefasen for att visa att det inte finns en tydlig

andpunkt i deras informationsbeteende.

Den anpassade modellen, fungerar dven som ett verktyg for att besvara studiens tre
forskningsfragor som ir, 1. Vilken typ av information om snabbmodevarumarken tar
generation Z till sig via olika informationskillor? Detta undersoks under rubriken
oppnande i den egna anpassade modellen 2. Hur bearbetar generation Z information om
snabbmodevarumarken? Detta undersoks under rubriken orientering i den egna
anpassade modellen. 3. Vilken roll spelar informationen i hur Generation Z uppfattar
snabbmodevarumarken? Detta undersoks under rubriken konsolidering i den egna

anpassade modellen.

Figur 3 Egen anpassad modell som illustrerar generation Z:s informationsbeteende

Oppnande '\_D\rie_riering Konsolidering
Information om snabbmodevarumarke Bearbetning av information Paverkan pa

varumarkesuppfattning

Personliga Central vag Engagerad och har
varderingar . 5 s tt i i . .
> T EE & —Djupare bearbetning=— Varaktig férandring
SeeER ol Aktiv sokning bearbeta
information
TS Aktiv gransknig
i EANZEEEE t'IItl:!tr‘;"a.t:'d:rat Trovardighet
- Hiroriithigheten
Varumarkeskom Information Egna a
munikation genom ombud erfarneheter Personliga Varumérkets
Dela, gilla virderingar asssociationer
L i kommenttera
WOM- Oavsiktlig S
kommunikation observation varderingar Frekvens  Relevans Ik (s
E- WOM- : Hlg e Kénna igen felaktig Personliga
kommunikation Semktl?’ EEEC e information virderingar
exponering
Nyheter Undvikand .
ekl =lnte (= Mindre engagemang

L.
ller formaga att ‘ . T sreller |
Hitta och komma Perifer v& y ClLETanEERar Ytlig bearbetning  — emp?r?r € fer ingen
it information g bearbeta forandring
information

Social kontext



28

3 METOD

I detta kapitel presenteras och motiveras det metodval som har anvints for att
genomfora avhandlingen. Metoden som valts mojliggor en djupare insikt i
informanternas upplevelser och perspektiv. Kapitlet borjat med val av ansats och metod,
vartefter datainsamlingsmetoden presenteras. Darefter diskuteras urvalsforfarande
samt undersokningsinstrumentet presenteras. Vidare redovisas dven for analysmetoden
som anvants och hur studien genomfordes i praktiken. Till sist diskuteras daven hur

forskningsetik och datahantering beaktats i avhandlingen.

3.1 Val av metod och ansats

Avhandlingens forskningsmetod skall anpassas for att pa basta mojliga satt besvara
syftet med studien (Saunders et al., 2015). Avhandlingens syfte ar att undersoka och
analysera generation Z:s informationsbeteende och hur det paverkas av personliga
varderingar. Samt hur informationen denna generation tar del av paverkar deras
varumarkesuppfattning. For att kunna uppna en djup och mangsidig forstaelse av
fenomenet har en kvalitativ forskningsmetod valts. Kvalitativa forskningsmetoder
anvands da man vill &stadkomma en djupare forstéelse av informanters beteende och
betydelse av ett fenomen. A andra sidan, anvinds kvantitativa forskningsmetoder d&
man vill samla in numeriska data och analysera den for att testa en teori. (Saunders et
al.,, 2019) Dérav skulle inte en kvantitativ forskningsmetod vara relevant for denna
avhandling for att den inte skulle passa studiens syfte och diarav inte besvara

forskningsfragorna.

Tidigare studier har diskuterat informationsbeteende som en individuell process, varav
denna studie kommer att undersoka och analysera informationsbeteende som ett socialt
sammanhingande koncept. Dessutom sd kommer detta undersokas i samband med
varumarkesuppfattningar vilket inte heller vanligtvis studeras med hjdlp av ELM-
modellen. Darmed kommer denna avhandlings forskningsmetod vara kvantitativ med
explorativa inslag. Genom en explorativ forskningsmetod kommer studien vara mer
flexibel och den kan utforska vad som hander inom ett specifikt fenomen (Saunders et
al.,, 2019). Studien syftar att undersoka och forstda mer komplexa samband mellan
varderingar, beteenden uppfattningar och kognitiva processer (Patton, 2015), snarare an
att till exempel beskriva hiandelser som en deskriptiv studie syftar till (Saunders et al.,

2019).
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I och med att avhandlingen syftar till att forstd bakomliggande faktorer som péverkar
generation Z:s informationsbeteende och dess inverkan pd varuméarkesuppfattningen,
kravs en mer fordjupad och nyanserad undersokning. En kvantitativ metod riskerar att
begransa mojligheten att utforska informanternas varderingar, erfarenheter, asikter
samt den sociala kontexten (Patton, 2015). Denna kontext paverkar vidare hur man
soker, bearbetar och hanterar information. En kvalitativ metod mojliggor en djupare
forstaelse for informanternas perspektiv och det sammanhang i vilket deras upplevelser
och beteenden formas (Patton, 2002). Detta tillvigagangssatt ger insikter i informanters
kognitiva processer som paverkar informationsbeteende och varumarkesuppfattningen

(Patton, 2015).

Genom litteraturoversikten i kapitel 2.0 kan man se hur olika faktorer paverkar
informationsbeteende i diverse faserna och hur det sociala ssmmanhanget kan paverka.
Darav ar det viktigt att kunna anvinda oppna fragor och anvianda metoder som framjar
informanternas vilja att uttrycka sig fritt. Detta bidrar till ett mer nyanserat perspektiv
och formégan att kunna identifiera centrala teman och monster som ar relaterade till
generation Z:s informationsbeteende. Den kvalitativa metoden ger informanterna en
mojlighet att kunna beskriva sina upplevelser och tankar med egna ord. (Saunder et al.,
2015) Detta ger avhandlingen mer djupa och detaljerade insikter som bidrar till en mer

bred forstaelse over de komplexa informationsbeteende.

Dessutom erbjuder en kvalitativ metod flexibilitet for att kunna anpassa och utveckla
fragor under avhandlingens géng. Detta gor det mojligt att utforska nya perspektiv som
kan framtrada under intervjuerna. Denna metod skapar ocksa en mer kommunikativ och
dialogbaserad relation mellan forskaren och informanten, vilket framjar en gemensam

forstéelse och tillit. (Saunders et al., 2015)

Forutom detta, kan en studie erhélla en induktiv, deduktiv eller abduktiv
forskningsansats. Litteraturoversikten i kapitel 2.0 redogor for befintlig teori inom
informationsbeteende och ELM-modellen som kommer utgora grunder for att forsta
informationsbeteende och faktorerna som péaverkar det. Detta innebéar att en abduktiv
ansats kommer att f6ljas som gor det mojligt att kombinera befintlig teori och empiri. En
abduktiv ansats stoder framforandet av nya insikter och teoretiska tolkningar (Saunders
et al., 2015) och genom denna ansats kan man undersoka ett mer komplext samband och
péaverkan av faktorer som péaverkar generation Z:s informationsbeteende. Mer komplexa
fenomen kan vara svara att forklara enbart utifran befintlig teori och déirav ar en

abduktiv forskningsansats lamplig for denna avhandling.
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Avhandlingen efterstravar att kombinera teori och empiri for att kunna utveckla nya
forstdelser och teoretiska perspektiv. Genom att kombinera en deduktiv och induktiv
ansats innebar det att studien oftast ar har en explorativ ansats. Detta innebar att man
vaxlar mellan att anvianda teori for att forsta och tolka empiri for att lata nya insikter
bidra till att utveckla eller justera befintlig teori. (Saunders et al., 2015) Darav kan denna

avhandling karaktiriseras av en explorativ ansats.

Dessutom kan man konstatera att varken en deduktiv eller induktiv forskningsansats
skulle ldmpa sig for studien. En deduktiv ansats lampar sig mer i kvantitativ forskning
for att testa teorier och hypoteser genom en datainsamling och analys. A andra sidan
utgar en induktiv ansats oftast fran en kvalitativ metod och syftar till att undersoka
fenomen, identifiera monster och utveckla teorier utifran insamlad empiri. Till skillnad
frdn en deduktiv ansats, bygger en induktiv ansats inte pad befintliga teorier, utan
genererar teori i efterhand. I denna studie anviands en kvalitativ metod och darav lampar
sig inte en deduktiv ansats. Samtidigt utgar studien fran en befintlig teoriram, vilket
innebar att en induktiv ansats inte heller ar beskrivande for forskningsprocessen.

(Saunders et al., 2019)

3.2 Datainsamlingsmetod

Inom kvalitativa studier formas mening till studien genom ord och bilder snarare an
siffror, darav kommer denna avhandling att undersoka generation Z:s
informationsbeteende med stéd av en intervjuguide. (Saunders et al., 2019) For att
vidare undersoka en abduktiv avhandling som har inslag av en explorativ studie kan man
gora det pa olika satt. For att uppna studiens syfte som ar att skapa en djupare forstaelse
for ett relativt outforskat fenomen gors detta pa basta siatt genom 6ppna fragor. Dessa
formuleras ofta med inledningar som “hur” eller “vad”, vilket mg6jliggor mer nyanserade
svar. Detta syns dven i studiens forskningsfragor, som formulerats med inledningar som
“hur” och “vilken”. (Saunders et al., 2019) Genom att anvianda sig av intervjuer kan
forskaren dven fa en djupare insikt i informantens upplevelser och uppfattningar
(Patton, 2002), vilket lampar sig for att kunna studera informationsbeteende och hur

informationen paverkar varumarkesuppfattningar.

Dessutom lampar sig intervjuer for att undersoka mer komplexa och kidnslomaissiga
fenomen. Genom att gora en mer Oppen och accepterande miljo uppmuntras
informanterna att mer fritt uttrycka sina tankar och asikter, vilket resulterar i mer

insiktsfulla svar. Detta ger dven forskaren en mojlighet att kunna stélla tillaggsfragor och
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undersoka specifika omradden som ar centrala for studiens syfte och forskningsfragor.
(Patton, 2002) Dessa kvalitativa intervjuer kan delas in i tre olika typer, ostrukturerade
dir informanten ibland inte ens ar medveten om att en intervju ager rum.
Semistrukturerade, som ar den vanligaste metoden och som kommer anviandas i denna
avhandling. Samt strukturerade intervjuer dar exakt samma fragor stills i varje intervju.

(Patton, 2002)

Givet den explorativa ansatsen sa skall man som forskare vara flexibel da intervjuerna
kan paverka riktningen av studien. Av denna anledning kommer semistrukturerade,
icke-standardiserade intervjuer att anviandas, vilket ar val anpassat for en explorativ
studie (Saunders et al., 2019). Intervjuerna utgar fran en intervjuguide med bestimda
overgripande teman och fragor kopplade till studiens syfte. Dock lamnas utrymme for
foljdfragor samt fordjupade diskussioner for att kunna folja informanternas svar och

argumentation (Saunder et al., 2009).

Semi-strukturerade intervjuer lampar sig val for att diskutera mer komplexa fenomen,
eftersom de majliggor djupgdende samtal med informanter och samtidigt 6ppnar for att
uppticka relevanta sidospar. (Patton, 2002) Denna typ av intervjuer ger &dven
informanten mgjlighet att ge egna kommentarer och resonera 6ppet vilket kan ge studien

en mer detaljrik och djupgiende empiri (Saunders et al., 2015).

3.2.1 Stegteori

For att kunna studera mer djupgdende pa informanternas beteenden, kognitiva
processer och varderingar kommer avhandlingen att utga ifrén stegteori metoden (egen
oversattning av The laddering theory, eng). Denna syn pa ett mer psykologiskt sitt att
undersoka inom marknadsforingen, har visat en dndring fran mer produkt orienterat till
mer konsument orienterat synsitt. Stegmetoden anviands inom enskilda intervjuer och
baserar sig pa hur konsumentens syn pa produkter, beteenden och virderingar alla ar
kopplade. Denna metod anvands for att kunna studera ordnade kopplingar mellan

kiannetecken, konsekvenser och personliga virderingar. (Reynolds & Gutman, 2001)

Stegmetoden innebar att man stéller ytterligare fragor till informanterna utéver de som
hor till intervjuguiden. Detta innebar att man stiller foljdfragor vartefter for att fa
respondenten att tinka efter mer och komma &t underliggande orsaker samt djupare
resonemang, som utgor grunden fér informanternas agerande. Vanliga foljdfragor man
brukar stélla ar © varfor ar detta viktigt for dig” eller “varfor tycker du sa”. (Reynolds &

Gutman, 2001)
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Denna stegmetod tillsammans med semistrukturerade intervjuer anses passa val for att
undersoka generation Z informationsbeteende och hur deras varderingar paverkar
processen. Samt hur information inverkar pa varumarksuppfattningen. Eftersom
tidigare forskning péavisar att varderingar inverkar hur man tar till sig information
(Tirocchi, 2024), samt att denna process ar social vilket innebar att det finns flera
underliggande faktorer som kan paverka informationsbeteende. Dessutom belyser
forskning hur generation Z:s viarderingar inte alltid stimmer 6verens med hur man beter
sig (Joy et al., 2012), vilket ger denna kombination av intervjumetoder en chans att
undersoka och komma pa djupet. Semi-strukturerade intervjuer tillsammans med
stegintervjumetoden ar sarskilt passande for att komma at informanternas beteenden,
varderingar och varumarkesuppfattning. Specifikt hur underliggande varderingar kan
paverka hur man tar till information och hur det paverkar uppfattningen. Stegintervju
metoden kommer at informanternas kognitiva processer, hur man tanker, motiverar och
beter sig (Reynolds & Gutman, 2001). Darav dr denna metod passande for att studera
hur information bearbetas med hjilp av ELM-modellen, som admnar att undersoka

kognitiva bearbetandet av information.

3.3 Urval

Avhandlingens méalpopulation bestir av unga vuxna som hor till generation Z, eftersom
de ar socialt uppkopplade och tillhor den storsta konsumentgruppen inom snabbmode.
De uttrycker ocksad tydliga virderingar kring miljo-och hallbarhetsfragor. Vidare
konsumerar generation Z information pa ett annat sitt dn tidigare generation vilket gor
dem sérskilt intressanta att undersoka. Den tidigare argumentation i inledningskapitlet
bidrar till att aldersintervallet begriansas till den yngre delen av generation Z det vill sdga
individer mellan 18—-26 ar, i stillet for ett bredare spann. Detta for att kunna
representera méalpopulationen pa béasta mojliga sétt och anvianda liknande aldersspann

som anvants inom de tidigare studier som presenterats och argumenterats med.

Darefter valdes ett icke-sannolikhets baserat urval, for att vilja ut informanter utifran
malpopulationen. Eftersom avhandlingen har en explorativ karaktir och syftar till att
forma en djupare forstéelse ur ett nytt perspektiv, bedomdes denna urvalsmetod som
lamplig for att uppnd avhandlingens syfte (Patton, 2015). Frédn det icke-
sannolikhetsbaserade urvalet valdes ett méalmedvetet urval for att kunna vilja
informanter som kan tillhandhélla relevant, informationsrik och insiktsfull empiri om
dmnet. (Patton, 2015) Aven fast studien har begrinsade resurser si kan man pa detta

sitt mest effektivt fa fram informationsrik empiri. (Patton, 2002) Ett malmedvetet urval
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valdes aven si att utvalda informanter kan pa basta mojliga satt besvara avhandlingens
syfte och forskningsfragor pa ett sa varierat satt som mgjligt (Saunders et al., 2019). En
malmedveten urvalstrategi anviands ofta i explorativa kvalitativa studier dar
urvalsstorleken vanligtvis ar mindre an i kvantitativa studier som syftar till att
representera en hel méalpopulation. (Saunders et al., 2019) En annan form av icke
sannolikhetsurval ar kriterieurval, dar informanterna viljs ut baserat pa fordefinierade
kriterier (Patton, 2002). For att direkt koppla valda informanter till studiens syfte,
kommer foljande kriterier att f6ljas: hor till generation Z och som har en viss erfarenhet
som konsumenter eller intresse for snabbmodevarumarken. Detta for att sakerstélla att
informanternas intresse och relevans med tanke pa avhandlingens kontext som ar inom

snabbmodebranschen.

Atta informanter deltog i studien. Antalet var inte forhandsbestimt utan nya
informanter intervjuade tills en limplig miang data samlats for att kunna svara
avhandlingens syfte. Detta innebar att urvalsstorleken vixte si linge som nya insikter

och teman kunde uppfattas, alltsa tills data var mattat (Saunders et al., 2015).

Tabell 1 Sammanfattning av urval

Urval Typ Beskrivning

Icke-

sannolikhetsbaserat Syftet ar att samla mer djupgaende empiri

Urvalstyp

Urvalet valjs baserat pa en dvergripande
. forstaelse for vem som bésta kan bidra till
: Malmedvetet )
Urvalsstrategi Kriterieurval studien
Vartefter specifika kriterier valjs ut,
kopplade till syftet

Population Generation Z Mellan &ldern 18-26

Storlek Tills data ar mattat 8 informanter

Konsument eller

intresserad Har en koppling till snabbmode

Attribut

3.4 Intervjuguide

Intervjuguiden som anviandes i intervjuerna (se bilaga 1), hade en viktig roll for att samla
in data genom semistrukturerade intervjuer med hjalp av stegintervjumetoden. Med
hjalp av en intervjuguide kan forskare strukturerat undersoka och samla in empiri om
informanters virderingar, beteende och uppfattningar kring information om

snabbmodevarumairken. En intervjuguide som anviands inom kvalitativa forskningar ser
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till att samtliga relevanta amnen tiacks och att intervjuerna genomfors enligt en
gemensam grundstruktur. (Saunders et al., 2009) Eftersom en semi-strukturerad
intervjuteknik anviandes foljer man inte intervjuguiden rakt av. I stillet anviands den som
sagt mer som en grund och frdgorna omstrukturerades, adderades och togs bort i
intervjuerna enligt behov. Som tidigare forklarat, anvindes stegintervjumetoden
tillsammans med intervjuguiden, dar man vid behov gar in djupare pa fragor, och stiller
foljdfragor. Detta kan leda till att intervjun byter riktning, varav intervjuguiden ar till for

att sakerstalla att centrala teman diskuteras.

Intervjuguiden utgar ifrdn avhandlingens centrala teman, vilka omfattar
informationsbeteendens olika faser: 6ppnande, orientering och konsolidering. Samt
ELM-modellen for att se om varumarkesuppfattningen paverkas av information. Genom
dessa teman sikerstills det att intervjuerna stammer 6verens med studiens teori och
syfte. For att garantera att intervjuerna var i linje med teoretiska ramverket anvindes
figur 3 som stéd och fragor som inkluderades beror viarderingar, trovardighet, kinslor

och social kontext.

Det forsta centrala temat som behandlades var 6ppnande fasen. Dessa fragor syftar till
att forstd hur informanterna kommer i kontakt med information om
snabbmodevarumarken och hur de reagerar pa denna information. Fokuset ar att
utforska de huvudsakliga informationskillorna som informanterna anviander samt
motivationer och preferenser i valet av killor. Detta hjilper att identifiera vilka
plattformar och killor som ar relevanta och mest inflytelserika. Vidare avsdg fragorna

att identifiera vilka typer av budskap eller innehall som engagerar.

Andra centrala temat som behandlades var orienteringsfasen. Dessa fragor syftar till att
forsta informanternas engagemang och bearbetning av information. Vidare fragor som
handlar om hur social kontext paverkar detta, hur informanterna bedémer trovardighet

och felaktig information, samt vilken inverkan personliga varderingarna har i denna fas.

Tredje centrala temat som behandlades var konsolideringsfasen. Dessa fragor syftar till
att undersoka hur informanterna bearbetar information och hur information paverkar
varumarkesuppfattningen. Dartill d&ven hur virderingar och sociala sammanhang
paverkar konsolideringsfasen. Denna fas bygger pa insikterna fran de tidigare faserna
och fokuserar pa hur informanterna interagerar med information och hur denna

paverkar varumarkesuppfattningar och beslut. Denna fas ar avgorande for att forsta hur
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informanterna skapar en varumarkesuppfattning och vilka faktorer som paverkar denna

process.

Innan de tre centrala teman diskuterades, inleddes intervjun med bakgrundsfragor for
att skapa en grundliaggande forstaelse for informanternas situation, konsumtionsvanor
och informationshantering 6verlag. Bakgrundsfragorna skapade ett sammanhang for
svaren i de centrala teman och mojliggjort en djupare analys av informanternas

resonemang i relation till deras viarderingar och beteenden.

Efter bakgrundsfragorna stilldes fragor angdende det visuella materialet, for att
undersoka hur informanterna reagerar pa visuella element kopplade till snabbmode.
Syftet var att skapa en mer konkret introduktion till avhandlingens centrala teman for
informanterna. Fragorna syftar pa att forstd informanters spontana reaktioner,
trovardighetsbedomningar och beslutsprocesser nir de ser visuellt material liknande
som de ser i sin vardagliga mediekonsumtion. I slutet av intervjun stélldes dven en
avslutande fraga for att sdkerstilla att informanterna inte hade négot att tilligga som

inte redan framkommit i intervjuguiden.

Det utfordes dven en pilotintervju for att sidkerstélla att intervjuguiden verkligen
behandlar och besvarar avhandlingens syfte. Pilotintervjun utfordes i syfte med att
granska och optimera intervjuguiden, samt att upptidcka potentiella svagheter eller
omraden for forbattring innan den slutliga datainsamlingen (Silverman, 2011).
Pilotinformanten valdes genom samma urvalsforfaranden som resten av informanterna
och inkluderades aven i den slutliga urvalsgruppen, vilket sikerstillde jamforbarhet
mellan pilotintervjun och de efterféljande intervjuerna. Utifran resultat och feedback
fran pilotinformanten genomfordes omarbetning av preliminédra intervjuguiden. Det
framkom att vissa fragor var repetitiva, dar 3 fragor togs bort medan en lades till i
bakgrundsfragorna for att siakerstilla att tydligt framtridande av informanternas
varderingar. I slutliga intervjuguiden stilldes sammanlagt 37 fragor. Pilotintervjun
mojliggjorde att den slutliga datainsamlingen optimerades for att bli mer effektiv och
relevant for att undersoka generation Z:s informationsbeteende. En tabell som visar hur

intervjufrdgorna kopplas till avhandlingens syfte och forskningsfragor visas i bilaga 3.

3.5 Analysmetod

Enligt Saunders et al. (2019) ar dataanalys en kontinuerlig process som pagar fram till
att studien ar avslutad. Darav borjade analysen under datainsamlingen och péagick tills

studien var avslutad. Avhandlingens dataanalys har utforts med utgangspunkt i Spiggles
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(1994) ramverk for en kvalitativ dataanalys. Spiggle (1994) presenterar en strukturerad
metod som omfattar sju steg, kategorisering, abstraktion, jamforelse, dimensionering,
integration, iteration och refusation. Dessa ger en systematisk viagledning for att kunna
tolka och strukturera upp kvalitativa data pa ett djupgaende och grundligt satt. Dock
skall val av analysmetod alltid aterspegla studiens syfte och darav har f6ljande metoder
ifran Spiggle (1994) tillampats: kategorisering, abstraktion, jaimforelse, dimensionering
och integration. Genom att tillimpa detta ramverk underlittas analysprocessen, vilket

mojliggor en djupare forstéelse av data och ger mgjlighet att dra vilgrundade slutsatser.

Innan data analyserades, sa har den transkriberats och granskats efter intervjuerna for
att garantera en korrekt helhet. Efter att materialet granskats, kategoriserades data vilket
enligt Spiggle (1994) innebar identifiering av 6vergripande monster eller fenomen. Dessa
monster sorteras och ges namn for att skapa kategorier. Detta steg rekommenderas att
gora i borjan av analysarbetet eftersom de 6vriga metoderna bygger pa den inledande
kategoriseringen (Spiggle, 1994). Data kategoriserades forst separat for varje intervju
och darefter foljdes en sammanfattande kategorisering av all data. I denna studie f6ljde
en deduktiv ansats for att kategorisera data, dar de bildade kategorierna grundar sig pa
den teoretiska referensramen som presenterats tidigare. Kategorierna bendmndes i
enlighet med forskningens syfte och baserades pa informanternas svar. Darefter
anvandes abstraktion for att ssmmanfora de tillfalligt definierade kategorierna till mer

overgripande grupper som ar mer vasentliga for avhandlingen (Spiggle, 1994).

Samtidigt jamfordes data, vilket enligt Spiggle (1994) innebar att identifiera likheter och
olikheter i data. Dar insamlade data jamfordes for att identifiera monster baserat pa bade
likheter och olikheter, darefter skapades kategorier. De bildade kategorierna jamfordes
ocksa for att sikerstilla att dataméattnad hade nétts, vilket gjorde det mojligt att definiera

de slutgiltiga kategorierna.

Efter att kategorierna definierats kunde de dimensioneras, vilket innebar utférande av
en analys dimensionellt (Spiggle, 1994). I denna studie anvidndes detta i form av
forstaelse av data. Genom att granska kategorierna som formats och i vilken grad de
anses ha en betydande paverkan pa informationsbeteende, och dess faser. Till sist
anvandes integration, vilket enligt (Spiggle, 1994) innebér att insamlade data kopplas

samman med studiens teoretiska ramverk.

Sammanfattningsvis, efter data samlats in och transkriberats genomfordes en noggrann

analys, dar likheter och olikheter identifierades och organiserades till slutliga kategorier
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och teman. Detta gjorde det mojligt for att tolka studiens resultat och kunna dra
slutsatser. Tre huvudteman skapades utifrdn data baserat pa teoretiska ramverket
oppnande, orientering och konsolidering. Efter det skapades underrubriker fran

intervjuguiden for att kunna sortera fragorna och ta upp de viktigaste resultaten.

Efter att data transkriberades pa ett Word dokument, fargkordinerades svaren enligt de
tre huvud faserna, diar de mest relevanta upptackterna undertrycktes for att underlétta

och garantera resultat och analysens relevans i och med avhandlingens syfte.

3.6 Studiens genomforande i praktiken

De informanterna som bedomdes vara lampliga kontaktades frdn forskarens egna
natverk. For att sakerstilla tillforlitliga resultat bor informanterna fi nodvandig
forhandsinformation innan intervjuerna genomfors (Saunders et al., 2015). Forst
forklarades avhandlingens syfte. Om individen ville medverka fick de en mer detaljerad
beskrivning av hur intervjun skulle genomforas, hur deras information skulle behandlas
och vilka forutsdttningar som géllde. Alla informanter som deltog forblir anonyma och
en samtyckesblankett fylldes i innan varje intervju. Darefter sa bestamdes individuella
moten som genomfordes pa bade distans via Microsoft Teams och fysiskt pa plats i
miljoer utvalda av informanten sa hen kiande sig bekvam. Alla intervjuer spelades in,
enligt Saunders et al. (2015) rekommendation, for att minimera risken av missforstand
och for att kunna lyssna pa materialet i efterhand. Informanterna var medvetna om
detta, samt om att endast forskaren skulle ha tillgang till inspelningarna. De intervjuer
som skedde digitalt bandades in via Microsoft Teams, som mojliggor observation av
informanternas kroppssprak vilket kan stodja analysprocessen. Detta eftersom
videoinspelningar ger mojlighet att kunna analysera beteenden som syns i bild efterat
(Saunders et al., 2015). De intervjuer som skedde fysiskt pa plats spelades in med hjalp
av telefonens rostmemo applikation. Sammanlagt skedde tva intervjuer pa Microsoft
Teams och resten fysiskt. Under intervjuernas gang antecknades enbart ledord enligt
Patton (2015) rekommendation. Det inspelade materialet transkriberades manuellt i
efterhand vilket medfoérde ett transkriberat material omfattande 85 sidor i Word-format.
Datainsamlingen intriffade mellan datumen 29 januari — 17 februari 2025 och

intervjuerna varade mellan 1 timme och 10 minuter till 1 timme och 39 minuter.

Som stdd for intervjuerna anviandes ocksa fotoelicitering (eng. Photoelicitation) vilket
innebar att man anvander sig av visuellt material, en eller flera bilder i intervjun for att

engagera informanterna i en diskussion (Saunders et al., 2019). Genom att anvianda



38

visuellt material kan man som forskare avsloja perspektiv som kanske inte annars
identifierats genom enbart verbala metoder. Metoden kan aven oka datas rikedom och
informanternas engagemang. Dessutom kan visuella hjalpmedel ge vardefulla insikter i
informanternas erfarenheter dar den lampar sig sarskilt for kvalitativa forskningar med

fokus pa unga vuxna. (Mott et al., 2021)

Bilderna som anvindes i intervjun dr tagna fréan olika informationskéllor som generation
Zinteragerar med. Genom bilderna illustreras olika avsidndare samt typer av information
och innehéll om snabbmodevaruméarken som generation Z kan komma i kontakt med.
P& detta siatt kunna undersoka informationsbeteendets tre faser: 6ppnande, orienterings
och konsolideringsfasen. Genom att visa exempel fran olika informationskallor och
varumarken kan man pa ett mera konkret sitt demonstrera olika typer av information
om snabbmodevarumiarken. Pa detta sidtt dven introducera informanterna till
avhandlingens centrala teman. Bilderna som anvéinds ar tagna ifran nyhetsartiklar,
diskussionsforum, sociala medier och varumérkets egen hemsida. Innehéllet bestar av
samarbeten, Instagram-inlagg, produktinformation, kommentarer, anvindargenererat
innehall och nyhetsartiklar. Innehéllet valdes for att ge en bred 6verblick 6ver olika typer
av information som denna generation kan exponeras for, samt for att undersoka deras
uppfattning om dessa och hur de kan skilja sig at. Syftet med bilderna ar att anvanda de
som hjialpmedel for informanterna och bidra till att fora in dem i en diskussion om olika
typer av information om snabbmodevarumirken. Val av olika killor och bilder

diskuteras mer djupgdende i bilaga 2.

Tabell 2 Oversikt 6ver informanterna och intervjuerna
Informant Sysselséttning ?::::;‘J::r In:;:lvgj:ns Int:”r::'l.:ﬁgig::ts
1" S;iﬂi{jfgi.géh 29.1.2025 1h 20 min P4 plats
2 S;“rsgtr:r”g;;;h 30.1.2025 1h 10min Pa plats
13 S;“rg;r:r”g;;;h 1.2.2025 1h 30 min Digitalt
14 Arbetar heltid 3.2.2025 1h 12 min Pa plats
15 S;ﬁg:{;ﬂg;;zh 42,2025 1h 39 min Pa plats
16 V;f;i;:gzg’;ﬁh 42,2025 1h 37 min P4 plats
17 Studerande 12.2.2025 1h 24 min Pa plats
18 Studerande och | ) 59g 1h 12min Digitalt

arbetar deltid
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3.7 Forskningsetik och datahantering

Etiska bekymmer kommer att uppstd da forskare planerar och gor upplagget for sin
forskning, inklusive samling, hantering, analysering och rapporteringen av data.
Forskningsetiken refererar till beteende standarder som hjalper forskaren i forhallande
till de rattigheter som giller de personer som &r delaktiga eller paverkas av forskningen.
Dock kommer utférandet av studien vigledas av Hankens etiska riktlinjer som belyser

vad som anses etiskt eller inte inom forskningen. (Saunders et al., 2015)

Enligt Hanken sé f6ljs en god vetenskaplig praxis enligt forskningsetiska delegationens
(TENK) direktiv. Enligt den kan en avhandling anses etiskt forsvarbar och framfora
palitliga samt trovardiga resultat om den genomfors i enlighet med god vetenskaplig
praxis. De centrala principerna som berérde avhandlingen som f6ljdes ar respekt mot
informanternas rattigheter vilket innebar att deltagande wvarit frivilligt och att
personuppgifter hanterats ansvarsfullt. Undersokningen har utformats sa att den inte
medfor obehag for informanterna och deras samtycke har angivits innan deltagande.
Som forskare dr man skyldig att sdkerstélla dataskydd samt f6lja lagstadgade krav och
etiska riktlinjer vid hantering av personuppgifter. Vid presentation av data och resultat
bor man vara transparent och anvidnda korrekt referenshantering. (Forskningsetiska
delegationen, 2023) Dessa riktlinjer fran TENK har f6ljts genom hela avhandlingen for

att siakerstilla god vetenskaplig praxis.

Forutom detta sd har informanterna tagit del av ett dataskyddsmeddelande innan
intervjuerna. Data har lagrats, sakerhetskopierats och overforts i godkdnda molntjansten
Microsoft 365. Dartill for att sdkerstilla informanternas anonymitet har fiktiva namn
anviants i form av koderna informant 1 till informant 8. Dessa fiktiva namn mgjliggor en
tydlig referens till respektive intervjuperson utan att avslgja deras identitet. Slutligen
kommer insamlade data att raderas senast 12 manader efter att avhandlingen godkints.

(Hanken, u.a.)
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4 PRESENTATION AV RESULTAT

I detta kapitel presenteras resultaten fran intervjuerna. Inledningsvis introduceras
informanterna utifrin bakgrundsfragorna, varefter resultaten redovisas enligt
avhandlingens tre huvudteman. Det forsta temat dr Oppnande fasen, dar kontakt,
sokbeteende, troviardighet och undvikande av information presenteras. Dessa fragor
beror den forsta forskningsfragan i avhandlingen. Det andra temat ar orienteringsfasen,
dir engagemang, bearbetning, social kontext, egna erfarenheter och varderingar
presenteras. Dessa fragor beror den andra forskningsfragan i avhandlingen. Det tredje
temat ar konsolideringsfasen dar djupet av engagemang, personliga varderingar, sociala
sammanhang och uppfattning presenteras. Dessa fragor beror den tredje
forskningsfragan i avhandlingen. Underrubrikerna under varje tema ar baserade pa figur

1, och avhandlingens teoriramverk som presenterades i kapitel 2.0.

4.1 Bakgrundsinformation om informanterna

For att fa en helhetsbild av informanternas instillning till snabbmode och
informationskonsumtion stilldes bakgrundsfragor. Nar det giller informanternas
kladinkopsvanor framkommer en tydlig uppdelning. Halften av informanterna uppger
att de koper klader relativt ofta, exempelvis en gang i manaden eller mer. Den andra
hilften har daremot borjat reflektera mer 6ver sina kop och darigenom minskat sin
konsumtion. Informant 6 beskriver till exempel hur hen tidigare haft en mer 'slit-och-
slang'-mentalitet men jamfort med hur hen ténker idag tillampar ett mer eftertinksamt
konsumtionsmonster. Flera informanter uppger att de koper nya klader i samband med
hogtider och sirskilda evenemang, sdsom julfirande. Andra undviker inkop for enskilda
tillfallen och efterstravar i stillet 1angsiktig anvandning, vilket innebar att de gatt fran

att kopa trendbaserad plagg till att i hogre grad prioritera basplagg.

De vanligaste varumarkena som namns ar snabbmodekedjor sisom H&M, Gina Tricot,
Zara och BikBok. Samtidigt uppger vissa informanter att de i allt storre utstrackning
handlar second hand, antingen i fysiska butiker som UFF eller via applikationer som Tise
och Vinted. Bland dem som ofta koper begagnade klader lyfts ekonomiska faktorer som
den framsta drivkraften. Samtidigt betonas att impulskép &r vanliga pa dessa
plattformar, da attraktiva plagg siljs snabbt och priserna upplevs som laga. Informant 1
beskriver ett intressant fenomen som kan betraktas som en paradox i second hand-
marknaden. Det har enligt hen vuxit fram en ny form av konsumtionskultur dar det blivit
enklare for individer att motivera frekventa inkop, eftersom det upplevs som legitimt att

handla sa ldnge man ocksa siljer det vidare.
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“Men sen vet jag inte hur hallbart det dr, mer dn att kopa nya klidder fran till exempel H&M. Men
sen egentligen har det utvecklats till det att manniskor bara koper och koper, anvinder plagget en
gang och sen lagger ut det pa Vinted och siljer det vidare. De gér kanske ocksa lite emot
héllbarhetsprincipen, fast det ar battre, men sen &r det ocksd som att man lattare koper onodiga
saker och oftare eftersom man bara kan silja det vidare” (Informant 1)

For vissa informanter har faktorer som hallbarhet och materialval blivit allt viktigare
under de senaste aren och de undviker aktivt material som polyester samt plagg av 1ag
kvalitet. Andra informanter lagger mindre vikt vid héllbarhet, vilket fraimst motiveras av
ekonomiska skal.

“Men i slutet av dagen sa tyvirr, paverkar inte hallbarhet s mycket, fast jag skulle vilja att det

skulle paverka mig. Men det beror mer pa priset och att billigare kldader ar lattare att kopa”
(informant 2)

Samtliga informanter uppger att de huvudsakligen far sin information allméant via sociala
medier, sarskilt genom applikationer som TiktTok, Instagram och Facebook. Flera
informanter lyfter fram TikTok som en av de mest informativa plattformarna for unga
anvandare. Alla informanter foljer 4ven nyhetssidor som Vasabladet eller Yle via sociala
medier vilket underlittar tillgdngen till aktuella hidndelser. Majoriteten beskriver sig
sjalva som pélasta och betonar att de aktivt forsoker ta till sig information eftersom de
anser det vara viktigt. Samtidigt uppger flera informanter att de ar selektiva i sitt
informationsintag och filtrerar bort innehdll som inte vicker intresse. Samtliga
informanterna betonar vikten av kallkritik och uppger att de darfor oftast granskar vem
som star bakom informationen som publicerats.

? [..] men jag forsoker dndé vara kallkritisk att jag inte tar till mig information fran vilken kalla

som helst, utan att jag kolla att den killan som publicerat informationen ar dkta och att det inte ar
desinformation” (Informant 8)

“Nog tar jag till mig information om det dr nigot jag anser ar intressant, men sen ar jag ocksé bra
pé att sortera bort annat” (Informant 77)

Flera av informanterna berattar att de sillan reflekterar 6ver sitt informationsdelande,
eftersom de vuxit upp i en milj6 med sd mycket information. Daremot beskriver
majoriteten av informanterna hur de brukar dela och diskutera information med vanner
och pa det sittet daven hora eller sidant man kanske annars inte hade. Dessutom
namndes arbetsplatsen som ett stille dir man diskuterar nyheter vilket ocksa hjalper
informanterna att halla sig uppdaterade.

“Tror ocksé att man omedvetet delar med sig av information med vinner, som man inte tinker pa
fast man gor det hela tiden, det kommer automatiskt” (Informant 1)

Nar det giller personliga varderingar namner majoriteten av informanter jamlikhet,

rattvisa eller manskliga rattigheter som karnvarderingar. Flera uppger aven att
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héllbarhet ar en viktig vardering, men erkanner samtidigt att de inte alltid agerar i
enlighet med den trots att de skulle vilja. Informanterna beskriver att deras personliga
varderingar ofta star i kontrast till snabbmodeindustrin. Samtidigt menar de att faktorer

som pris och tillganglighet ibland leder till att de kompromissar med sina principer.

“Jag gér nog ibland emot mina egna viarderingar for det ar billigare att handla snabbmode och mer
lattillgangligt. [..] om jag da handlar p& Shein och list att de har barnarbete, sa da ignorerar jag ju
det. Eller som med H&M, dar de inte ir s miljomedvetna som di pastér, men dnd& koper jag
darifran for att det ar latt att fa tag pé och inte ar sd superdyrt” (Informant 5)

4.1.1 Sammanfattning av bakgrundsfragorna

Baserat pa bakgrundsfrdgorna framkommer att informanterna framst handlar frén
snabbmodevarumarken som H&M, Zara och Gina Tricot, men att secondhandbutiker
och applikationer blir allt vanligare. Konsumtionsbeteende styrs i hog grad av pris och
enkelhet, medan hallbarhet, trots att de betraktas som en viktig viardering, mer sallan
paverkar sjilva kopbesluten. Information 6verlag inhdmtas framst via sociala medier,
nyhetssidor och genom delningar fran vanner. Dock leder det stora informationsflodet
till att kallkritik betonas av informanterna. De personliga viarderingar som lyfts fram av

informanterna ar jamlikhet, rattvisa, social-och miljomaéssig hallbarhet.

4.2 Oppnandefasen

Som nista presenteras fragorna i intervjuguiden som ar kopplade till 6ppnandefasen.
Fragorna struktureras enligt de viktigaste underrubriker i denna fas som ar: kontakt och
engagemang, trovardighet och sokningsbeteende, informationsundvikande samt kéanslor

och varderingars paverkan.

4.2.1 Kontakt med information och engagemang

Nir det giller information om snabbmodevarumirken uppger informanterna att de
framst kommer i kontakt med den passivt via sociala medier, sarskilt via plattformar som
TikTok och Instagram. Utover detta laser de dven aktivt nyheter antingen direkt via
nyhetssidor eller via inldgg som delas i sociala medier. Nagra informanter naimner ocksa
att de tar del av recensioner och kundomdomen via plattformar som trustpilot. Den typ
av information som framst vicker engagemang hos informanterna ror storre handelser
och skandaler sirskilt sidana som uppméarksammas i media och viacker kdnslomassiga
reaktioner. Innehallet ar ofta negativt, chockerande eller kritiskt och beror teman som
arbetsvillkor, miljopaverkan och gronmalning. Flera av informanterna lyfter dven fram

anvandargenererat innehall som en viktig informationskilla. De uppger att de i storre
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utstrackning lyssnar till och paverkas av vanliga konsumenters berittelser snarare dn av
influencers eller varumarken sjalva.
“Jag ser hellre och litar mer pé vanliga méanniskor som inte har s ménga foljare, eftersom jag tror

att de kan prata mer arligt om dmnen eftersom de inte fatt betalt av att publicera det” (Informant
6)

Vid diskussion kring det visuella materialet reagerar mer an halften av informanterna
negativt pa skirmdumpen fran en TikTok-video som visade en sa kallad “haul” fran
Shein. En “haul” videotyp innebar att man visar upp klader man nyligen kopt. Denna typ
av innehall uppfattades av informanterna som en bidragande faktor till en ohallbar
konsumtionskultur, dar kophets fridmjas och onddiga kop normaliseras. Flera
informanter beskriver dven att deras uppmairksamhet initialt fingades av artiklarnas
rubriker eller av visuella element, sdsom bilder pa stora kladhogar, som viackte kianslor.

“Det forsta som fingar min uppmarksamhet ar den har Shein haul videon héar pa TikTok, eftersom

det &r si jatte manga saker vissa bestiller. Vissa bestéller ju bara for att bestilla och det ar ju

kanske lite onodigt anser jag, bara for att det ar billigt och trendigt behéver man ju inte kopa det”
(Informant 6)

Vidare, i samband med diskussion om det visuella materialet resonerar tre informanter
annorlunda #n majoriteten. Dessa tre uttrycker att varumirket Shein ofta far
oproportionerligt mycket kritik i media, medan andra snabbmodeaktérer som H&M,
Zara och Nakd borde i storre utstriackning ocksa fa kritik pa liknade sitt. Inom samma
samtal lyfter informant 7 perspektivet att dven dyrare varumairken sillan ifragasitts,
trots att deras verksamhet ocksé kan betraktas som ohallbar, trots hogre priser. Faktorer
som billiga material och produktion i ldgkostnadslander, sarskilt i Asien forekommer
aven hos dessa foretag men uppmarksammas séllan i media. Informanten menar att
aven mer lyxiga varumarken kan vara problematiska ur ett héllbarhetsperspektiv, men
att den sociala hallbarheten ar sarskilt svar att fa insyn i.

“Saker som séljs pa Shein kommer fran samma fabrik eller tillverkare som Zara kdper in ifrén.

Detta innebar att pd samma stéllen sa har till exempel Zara ocksa tillverkare. Men anser att i dessa

nyheter och artiklar ar det alltid det billigaste varumérken som far ta all kritik som egentligen hela
branschen dr med i, pa ett eller annat satt” (Informant 7)

Vidare uppger majoriteten av informanterna att de exponeras for sa stora mangder
information i vardagen att nyheter om snabbmodevarumirken séllan viacker starka
reaktioner. Den konstanta informationsméangden har enligt flera lett till en form av
avtrubbning. Samtidigt beskriver ett fatal informanter att de fortfarande kan reagera
strakt nar informationen ror fragor som ligger dem nara, sdsom orattvisa arbetsvillkor.

Informant 4 péapekar att graden av engagemang aven beror pa viket varumirke det
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handlar om. Om det beror ett varumairke man stoder viacks ett storre intresse, medan
information om ett ogillat varumarke, exempelvis Shein kan orsaka irritation.
“Man &r inte nagot mera lika chockerad eftersom man nog vet vad som hinder. Om det inte
plotsligt kommer ndgon nyhet som far en att fundera. Jag blir inte stressad sjalv men inte &r det

som att jag funderar pa det mer dn 5 minuter. Jag lagger inte mer tankekraft pa det. Om det inte
leder till en diskussion med ndgon” (Informant 3)

Som tidigare framkommit paverkar ekonomiska faktorer och smidighet i hog grad
informanternas moraliska 6verviganden och samtliga informanter uppger att de handlar
fran snabbmodevarumirken. Aven kop fran ultrasnabbmodevarumirken som Shein
forekommer sporadiskt. Informant 4 forklarar exempelvis att hen i vanliga fall inte skulle
handla fran Shein, men att ett specifikt tillfalle, dar en van hittat 6nskade produkter pa
plattformen, gjorde kopet mer acceptabelt.

“Som nu da vi har en fest snart sd har min ena vén hittat en stor miangd produkter till festen fréan

Shein och da 6verviger jag 4nda att kdpa darifran. Bara for att jag inte vet nagot annat stille man

kan kopa sakerna ifran, dar finns ju allting. Men vi alla ar ju emot det, men det blir s jobbigt att

soka upp produkterna fran olika stdllen. Dar p& Shein sa kan man kopa alla produkter frin samma
plattform billigt” (Informant 4)

“Man delar ofta samma virderingar i sin umgingeskrets men forbiser dem ibland av ekonomiska
sjal, nir mina kompisar ar studerande kanske man forbiser vissa av sina virderingar och
prioriterar andra varderingar som véger tyngre” (Informant 8)

Nir det giller diskussion av nyheter och information om snabbmodevaruméarken sa
berattade samtliga informanterna att de brukar diskutera och dela med vanner sarskilt
vid storre handelser. Men ocksa ifall det skulle vara ndgon ny information det handlade
om eller om négot som uppror och skapar kénslor.

“Det blir inte sa stor uppméarksamhet om de inte &r en stor skandal. D& blir man mer intresserad

och ldaser mer om saken. I detta fall nimner jag ocksa vidare till mina vianner. Men att annars ar
de mer s dar att okej att detta har hint, sedan scrollar jag vidare” (Informant 2)

“Skulle diskutera med andra om de &r ett diskussionsvirt &mne, annars skulle jag bara vara sa dar
jaha igen nagot sddant har, kolla lite och scrolla vidare” (Informant 3)

4.2.2 Sokbeteende och olika kdllors trovardighet

Nar det géller tillfillen di informanterna aktivt soker information uppger samtliga att
detta framst sker i samband med att de 6vervager att kopa en produkt exempelvis for att
undersoka utbudet. Aktivt informationssokande forekommer dven nar ett varumaérke ar
obekant sedan tidigare for att bilda sig en uppfattning om varumarket, dess bakgrund
och eventuella tidigare skandaler. Vid kontroverser eller uppméarksammade skandaler

relaterade till ett snabbmodevarumairke uttrycker informanterna en vilja att fordjupa sig
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i handelsen. Syftet ar att fa en bredare bild av situationen genom att ta del av olika
perspektiv och andras asikter.
“Sen om jag just har sett till exempel en skandal som har hént, s& &ven om jag inte tidigare googlat

pa varumarket eller annars noggrant kollat ndgot om det, blev jag nu mer intresserad av hindelsen
och det som hént i varumérket. Man vill ju 1dsa mera och s6ka information” (Informant 1)

Samtliga informanter beskriver hur deras informationssokande péverkas av sociala
sammanhang. Halften avdem uppger att de ofta inspireras av vanner eller sociala medier
till att soka mer information. Informant 5 berattar exempelvis att diskussioner med
vanner ofta leder till att hen sjilv foljer upp genom att soka ytterligare information om
amnet. Nar det giller att soka information om snabbmodevaruméarken namner samtliga
informanter att de framst anvinder sbkmotorn Google. Nastan alla anger ocksa att de
anvinder TikTok for detta dndamal. Informant 7 forklarar att om hen forst ser
informationen péa TikTok, viljer hen att stanna pa plattformen for att soka vidare. Pa
Google soker informanterna framst efter nyhetsartiklar och recensioner medan TikTok
anvands for att ta del av andra anvandares asikter och erfarenheter. Kundrecensioner
ses som sarskilt viktiga ndr man ar osidker pa ett varumarke eller om det ar obekant,

eftersom de bidrar till att bedoma bade kvaliteten och trovardigheten.

Informant 2 och 3 tilligger att om de sjdlva vill soka efter information om ett nytt
varumaérke, inleder de ofta med att fraga sina vinner. Att ta del av vianners erfarenheter
ses som en viktig forsta killa till information, sarskilt nir det giller obekanta
varumarken.

“Jag har ett exempel d& jag kopte en tréja och aldrig hade hort om varumarket. Jag frigade forst

mina vanner sen kollade jag TikTok sen forsokte jag Googla och sen kollade jag hemsidan ocks&”
(Informant 2)

Hur informanterna avgor vilka kéllor de anser ar palitliga nar de soker information sa
namner majoriteten att de granskar flera killor som bekréaftar informationen och pa sa
sett anser man det som trovardigt. Flera informanter har en mer kallkritisk instéllning
till information och litar dirmed sillan pa enstaka killor och darfor soker man ofta
information fran flera kallor for att sdkerstilla och bekrafta informationen. Informant 3
berittar ocksa att ifall informationen kommer fran en van, sa vill man veta kéillan innan
man litar pa det. For att bedoma om man litar pa en kélla si brukar flera informanter ta
i beaktande var informationen publiceras och vem som lagt ut informationen. Exempel
pa kéllor som informanterna anser ar palitliga ar, influensers man redan foljer eftersom
man da vet mer hur personen ar och vanliga konsumenter eftersom de inte har en agenda

och dirav kan vara mer arliga och transparenta. Medan sponsorerade samarbeten anses
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mindre trovardiga eftersom influensers dr ekonomiskt motiverade for sitt omdome om
varumairket eller produkten. Sedan ifall man sjilv ar bekant med varumarket fran
tidigare hojer ocksa trovardigheten for killan. Informant 2 naimnde aven hur hen brukar
jamfora bilder fran olika hemsidor eller recensioner for att avgora om en webbsida ar

palitlig.

Vissa av informanterna ifragasétter nyhetskéllor eftersom de kan vinkla innehéllet for
att fa flera lasare. Medan de flesta foredrar nyhetskéllor och menar att de har en hogre
trovardighet dn annan information pa till exempel sociala medier. Bland de som anser
nyheter som en trovardig kalla skiljer sig ocksa uppfattningen om vilka nyhetssidor som
upplevs som trovardiga. Till exempel anser informant 8 att alla nordiska nyhetssidor och
media ar trovardiga, medan informant 3 inte litar pa kvallstidningar som Expressen och

Iltasanomat.

“Till exempel kan det nog finnas nyhetssidor som inte ar s trovardiga ocksa for dom vill bara ha
en smaskig nyhet” (Informant 7)

“Jag litar pa nordiska nyhetsportaler och jag liksom litar 6ver lag pa nordisk media. Att om nagon
av de kommer ut med information litar jag nog blint pad den” (Informant 8)

Flera informanter nimnde dven specifika influensers eller konton pa sociala medier av
en vanlig person som en trovirdig kailla. Eftersom de anses vara transparenta eller
péalasta genom bevis eller en killa till det man séager. Fran det visuella materialet ansig
alla informanter influencern Therese Lindgren som den mest troviardiga av dem. Framst
pé grund av hennes tydliga varderingar och engagemang i hdllbarhet och djurfragor. Till
exempel via samarbeten med secondhand varumaérket Sellpy och via hennes stiftelse for
djur. Detta leder ocksa till att man ser henne som mer genuin jamfért med andra
influencers eftersom hennes handlingar matchar med hennes budskap.

“En oberoende kalla s litar jag oftast pa det, det kan vara en nyhetskélla eller d& modemassakern

pa TikTok, som inte vinner nagot pa att sdga vare sig bu eller ba. Och som inte bara vill gora en
bra nyhet” (Informant 7)

“Therese ar nu dnda som kénns trovirdig har eftersom jag vet vad hon star for, och hennes
varderingar [..] jag har sett nu som d4, hur aktiv hon ar inom olika foreningar och verkar péalist,
hon verkar trovardig, hon gor inte de for pengar kénns det som bara” (Informant 8)

Dock ndmnde informant 7 en intressant aspekt om hur mer hallbara samarbeten ocksa
kan ifragasattas. Som till exempel ett samarbete med Sellpy, sarskilt efter att foretaget
koptes upp av modejatten H&M. Detta bidrar till att secondhand applikationen inte ar
sa miljovanlig som man tror dven fast grundtanken fran borjan varit god.

“Sellpy ar det enda som é&r lite sa dar. Det dgs ju av H&M och det kan ifrgasittas. Jag anser inte
att Sellpy ar det mest hallbara alternativet som jag har uppfattat det. [...] Jag tror bara, av egna
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erfarenheter d& jag skickat in klader och Gver hélften skickades till dtervinning fast jag vet att de
skulle kunnat sélja dem. [..] och just att hur hallbart ar det d4 att 50 plagg som skulle kunna siljas
skickas till tervinning, det ar inte heller sd bra, eller att forsoka dtervinna polyester klader dr inte
heller bra” (Informant 7)

4.2.3 Informationsundvikande samt kanslor och varderingars paverkan
pa informationsintag

Angdende pa vilket sitt informanterna brukar undvika information berattar tre
informanter hur de kan undvika information som gar emot deras kopvanor, speciellt om
det handlar om ett varuméirke man sjilv stoder. Informanterna menat att de undviker
negativ information om snabbmodevarumairken eftersom de dnda fortsitter att handla
dir, trots att de kianner till problem. Medan 6vriga informanter upplever att de redan har
en god kunskap om snabbmodeindustrins problematik och kidnner sig mittade pa
informationen i Amnet. Detta leder till att de aktivt undviker nyheter som aterupprepar
sadant de anser sig redan kanna till. Vidare uppger halften av informanterna att de i viss
utstrackning undviker influencersamarbeten och reklam som publiceras av varumarken
sjalva. Detta eftersom informanterna upplever att innehallet ar repetitivt och att deras

intresse minskat till foljd av den frekventa exponeringen.

“Jag skulle séga att joo, na nastan alla mina klader &r frén snabbmodevarumarken och jag vet ju
innerst inne, jag har sett olika information om dem, p4 olika medier som nyheter och videon, hur
daligt det ar att kpa det. Men man undviker den informationen dndd. Man fortranger det dndé
man ténker att okej, inte dr de s farligt att jag koper nu denna dnd&” (Informant 1)

“Na ibland kanske man inte orkar ldsa historien om hur déligt dom har det till exempel vissa
arbetare, anstéllda for att de kommer dndé ganska ofta dndé i en nyhet om det och jag vet det
redan. D4 vill jag inte alltid ldsa exakt hur daligt det ar” (Informant 4)

Vidare gillande hur kinslor som stress och dngest kan paverka informanternas vilja att
ta till sig information om snabbmodevarumirken, uppgav sex informanter att kianslor
som stress och angest paverkar deras vilja att ta till sig information. Framfor allt i den
man att man i de kinslotillstdnden inte vill eller orkar ta till sig information. Detta leder
till att man till exempel undviker negativa nyheter i storre utstrickning om man redan
ar paverkad av annan stress. De tvd informanterna som motsatte sig majoritetens
uppfattning om hur kinslor kan péaverka viljan att ta till sig information, uppgav att de
generellt ar mer selektiva i hur de tar till sig information i situationer da dessa kénslor
upplevs. Detta innebar att de inte undviker eller scrollar forbi information om
snabbmodevarumirken eftersom de inte uppfattar sddan information som negativt
paverkande, utan snarare nagot av personligt intresse. Dartill beskrev tva informanter
att de, i situationer préaglade av dngest eller stress, i hogre grad vander sig till sina sociala

natverk for att ta del av information. Detta motiveras av att information fran en van
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upplevs som mer lattillganglig och omedelbar att ta till sig och dirmed har en storre
paverkan.
“Joo det skulle jag nog, om man kénner sig stressad eller dngslig s da orkar man inte ta del av

négon information alls skulle jag séga, da vill man kanske mera kolla pa ndgot lattsamt och inte ta
till sig information” (Informant 77)

Avslutningsvis i 6ppnandefasen diskuterades vilka viarden informanterna anser att
snabbmodevarumarken bor std for. Sex informanter uppgav att det viktigaste ar att
snabbmodevarumarken framjar rattvisa arbetsforhdllanden och l1oner. Flera
informanter betonade dven vikten av héllbarhet, &ven om det samtidigt utrycktes en viss
skepsis kring huruvida ett snabbmodevarumarke faktiskt kan vara hallbara. Olika asikter
kunde identifieras bland annat genom att informant 1 pdpekar om paradoxen som rader
mellan snabbmode och héallbarhet. Enligt denne gér det inte att forena dessa tva begrepp,
da de representerar motstridiga virden. Medan informant 2 anser daremot att det ar
viktigt att ett snabbmodevarumarke kommunicerar hallbarhet, &ven om dessa foretag
sdllan lever upp till det. Tva andra informanter angav inga specifika virden de onskar
snabbmodevarumarken skall std for, utan betonar i stillet vikten av att varuméirken
faktiskt lever upp till det de kommunicerar. Dessa informanter 6nskar mer arlighet och
transparens i stillet for falska 16ften.

“Svar fraga for jag dtminstone utgar fran de att ett snabbmodevarumaérke inte kan vara héllbart,

for om det skulle vara hallbart, skulle de inte vara ett snabbmodevarumarke. [..] man vet att de

aldrig kan 100% sta for det, sé fast det ar viktigt for mig personligen och gér i mina virden, sé ar
det ju motségelsefullt” (Informant 1)

“Till mig ar de viktigt att ett varumairke stér for hallbarhet fast man vet att de inte egentligen gor
det, sen shoppar man édndé fran det varumarke” (Informant 2)

4.2.4 Sammanfatining av oppnandefasen

Sociala medier, sarskilt TikTok och Instagram ar de viktigaste kidllorna medan innehallet
ar allt fran nyheter till kundrecensioner och produktinformation. Uppfattningen om
trovardigheten hos olika informationskallor varierar, fran nyhetskanaler som anses mest
trovardiga till varumarkeskommunikation som bedoms mindre trovardigt. Negativa och
chockerande nyheter om arbetsvillkor, gronmélning och miljopaverkan vicker storst
engagemang. Detta engagemang sker ofta i ett socialt sammanhang diar man ofta delar
information med vanner. Stress och andra kinslor paverkar hur man soker och tar till
sig information, da dessa kinslor kan leda till selektivitet och undvikande av
information. Dock 6kade bendgenheten att soka stod i sociala ssmmanhang i situationer
diar sddana kinslor upplevdes. Det som informanterna framst anser att ett

snabbmodevarumarke bor sté for ar rattvisa arbetsvillkor och héllbarhet.
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4.3 Orienteringsfasen

Till nista presenteras resultaten fran intervjuerna kopplade till orienteringsfasen.
Fragorna struktureras enligt viktigaste underrubriker i denna fas som ar: engagemang
och bearbetning av information, social kontext och dess paverkan, samt egna

erfarenheter, varderingar och felaktig information.

4.3.1 Engagemang och bearbetning av information

Nir det géller informanternas sitt att engagerar sig i information uppger samtliga att de
upplever sitt informationsintag som snabbt och effektivt. Detta sker oftast genom att
skumlésa artiklar, snabbspola videor eller scrolla vidare om innehéllet inte vicker
intresse. Tre informanter beskriver hur de aktivt viljer bort viss information beroende
avsiandare. Informant 2 betraktar exempelvis okidnda avsandare som opalitliga, dd hen
anser att de inte ar tillrackligt palasta, vilket leder till att hen viljer att inte ta del av
innehallet. Informant 5 uppger att hen tenderar att lasa vidare sarskilt nar informationen
handlar om ett varumirke hen gillar. Informant 6 intresserar sig framst for innehall
kopplat till varumarken hen redan stodjer. Samtliga informanter beskriver att de
engagera sig i information genom att exempelvis gilla inldgg de anser ar viktiga, ldasa

kommentarer samt dela innehall vidare till sina vanner.

“Efter TikTok fick att man kan snabbspola videon, har jag anvant den mycket. Vilken ocksé ar
daligt for jag har markt hur det paverkat koncentrationsférmégan och jag orkar inte nigot mera
koncentrera sig pa en vanlig kort video. Sen texter, artiklar, beror pé rubriken, hur dom fangar
mitt intresse. Om jag redan i rubriken ser att det verkar vara trakigt, brukar jag inte l4sa igenom
den. Om det ir en jatteldng text brukar jag inte heller ldsa igenom den, men mest skumlésa i sa
fall” (Informant 1)

“Om det 4r ndgot jatteintressant sé ldser jag hela, men nog ar det mer sillan jag gor det. Utan nog
ar det ofta jag bara skummar igenom skulle jag sdga. Om det dr nagot just helt nytt som jag
intresserar mig i s& skulle jag 1dsa hela, men sé dér i allmanhet laser jag séllan allt” (Informant 7)

I samband med fragorna kopplade till det visuella materialet beskriver majoriteten av
informanterna hur de sirskiljer mellan olika snabbmodevarumairken. Innehéll som ror
Shein och Temu motte starkare kritik jamfort med varumarken som Gina Tricot och
BikBok. Samtidigt uttryckte samtliga informanter att de inte engagerar sig i innehall dar
en person visar upp en stor mangd klader, oavsett vilket varumarke det galler. Detta
motiveras med att sidana inkép uppfattas som onddiga eller konsumtionsdrivna utan
verkligt behov. Daremot uppgav majoriteten att de &r mer benédgna att ta del av sa kallade
hauls nar dessa handlar om varuméarken som de sjilva brukar konsumera.

“Shein anser jag ar onodigt jag vill inte ens se pa sddana hauls. Jag bara uppfattar det konstigt att
folk koper och sen visar upp kldderna jattendjda och ar sa dar “wow” kolla pd mig och vad jag har
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dstadkommit nu da jag har kopt dessa klader. Jag anser att det dr pinsamt eller jag forstar inte
mig pé det. Usch” (Informant 3)

Angadende hur frekvent exponering for en viss typ av information paverkar
uppfattningen, uttryckte informanterna delade asikter. Tre av informanterna menade att
upprepad exponering kan bidra till att informationen upplevs som mer trovardig. Tre
andra informanter uppgav diremot att detta snarare kan ge upphov till irritation
gentemot varumarket eller den person som publicerat innehallet. Informant 7 intog en
mer kritisk staindpunkt och anser att frekvent exponering i stéllet kan leda till 6kad
skepticism. Enligt hen riskerar upprepad spridning att uppfattas som overdriven, dar

syftet kan vara att forstarka en handelse for att uppna egen vinning.

“Ibland fir man ju upp reklam om man scrollar p& TikTok och sen kommer det hela tiden plotsligt,
alltsd USCH, jag trottnar pé riktigt” (Informant 6)

“Om det 4r en PR kris si ar det ju ocksa folk som vill kasta “bensin i elden” och géra det mer
spannande dn vad det egentligen adr och gora mer nyheter av det. S& kanske i safall mindre
trovardigt” (Informant 77)

4.3.2 Sociala kontextens paverkan pa informationsbearbetning

Nar det géller den sociala kontextens paverkan och delning av information uppger flera
avinformanterna att de aktivt brukar dela innehall med sina vanner. Informationen som
delas ror fraimst skandaler eller nyheter, sarskilt nar dessa ar tidigare okénda eller vicker
kianslomassigt engagemang. Delningen av information brukar intraffa bade i digitala och
fysiska sammanhang. Samtliga informanter ndmner att de regelbundet delar innehall
digitalt, exempelvis genom att skicka en TikTok eller skirmdumpar via direkt
meddelanden. Darutéver uppgav flera informanter att de diskuterar information fysiskt,
sarskilt i samband med gemensamma aktiviteter som att handla klader eller traffas for

att umgas.

“Alltsd om det vicker kanslor s da brukar jag nog diskutera det med vanner. Sérskilt ocksad om
det 4r en nyhet som verkligen vicker kdnslor hos mig sé ser jag nog hela videon eller ldser hela
artikeln, innan jag delar den vidare. Men ifall det 4r en nyhet dir det inte framgér ndgonting nytt
till mig, om jag ar medveten om det redan s kan jag ocksa bara kolla pa rubriken i séfall”
(Informant 8)

“Ibland blir det diskussion om till exempel ndgon i mitt kompisgiang hamnar i en shoppingfas och
koper massor s§ hamnar en annan ocksa i det ginget och det blir en kedjereaktion. Efter det kan
det vara sd att man maéste sluta med detta. Och dé diskuteras det annars sen om det kommit upp
en artikel eller ny information” (Informant 3)

Enligt hilften av informanterna paverkas deras uppfattning om ett varumairke i viss
utstrackning av omgivningens asikter och de diskussioner som fors kring det. Negativ
information uppges ha starkare inverkan en positiv. Nagra enstaka informanter framfor

dock att de forhaller sig mer kritiskt d4n andra till information som kommer fran vanner.
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Innan de accepterar och litar pd innehallet betonar de vikten av att forst sakerstalla dess
kalla.

“Typ som Shein, jag skulle inte tickas kopa darifrén. Sakert skulle jag sdga till mina vénner, men
skulle skdmmas otroligt mycket att jag kopte darifran. D4 blir det som att varfor har jag gjort det
och skulle bli ifrgasatt. Inte vill man heller vara i den diskussionen” (Informant 3)

“Det dr nog ofta man hor nagot pa TikTok och s& har man en diskussion, dir personen som séger:
joo jag horde det hir. Sen fragar jag att vad ar kéllan, s ar det TikTok. Kanske tror jag med ett
kritiskt 6ga om man inte vet béattre sjalv’' (Informant 77)

De flesta informanter upplever 4nda att man i hogre grad engagerar sig i information nar
den diskuteras med vanner eftersom flera perspektiv lyfts fram genom samtalet.
Samtidigt menar ett fatal informanter att de sjalva foredrar att gora mer djupgéaende

research pa egen hand.

“ Om jag ensam s kanske jag bara tanker att jaha det var det. Men om man dr med négon och

diskuterar det s& kanske de kommer med en ny synvinkel som man sjilv inte tdnkt pa” (Informant
6)

“ Na jag ar ju ganska nyfiken av min natur sa jag uppskattar att lasa jattemycket om allt mojligt.
Och sen kan jag nog siga vad jag har last till mina kompisar” (Informant 4)

4.3.3 Egna erfarenheter, varderingar och felaktig information

Majoriteten av informanterna uppger att egna erfarenheter med ett varumairke paverkar
deras uppfattning i hogre grad dn ny information. Flera av dem beskriver att nar ny
information Gverensstimmer med den egna uppfattningen forstirks den befintliga
bilden av varumairket. Informant 7 forklarar att hen ofta soker information som bekréftar
det man redan vet. Informant 6 uttrycker i sin tur att det kan vara svért att ta till sig
information som motsager tidigare erfarenheter dd man tenderar att lita mer pa sina
egna upplevelser. For att en informants uppfattning ska forandras kravs det, enligt flera
informanter att informationen kommer fran en killa som upplevs trovirdig eller att den
tillfor ny och relevant information.

? Ibland sa vill ja nog helst bara tro pd min egen erfarenhet jag haft med ett varumarke. Det kan
vara svart for mig att ta till den dir informationen som siger négot annat” (Informant 6)

“ Samma typ av erfarenheter som buntas ihop resulterar ju till den hir bilden om vad som ar sant
eller &tminstone sanningen for en sjalv da forstarks” (Informant 8)

Majoriteten av informanterna uppger att personliga virderingar, sa som hallbarhet eller
rattvisa arbetsvillkor paverkar hur de interagerar med innehall samt vilka varuméarken
de viljer att stodja. Sarskilt ultrasnabbmodevarumérken som Shein och Temu &r
varumairken som namns som exempel man aktivt undviker att interagera med. Ett fatal

informanter uppger dock att de ibland engagerar sig i innehdll om
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snabbmodevarumarken, aven nar detta star i konflikt med deras varderingar. Informant
7 beskriver att detta sker framst nar innehallet vacker nyfikenhet, sarskilt om det har
potential att utmana den uppfattning man redan har.
“Jag har bestamt att jag inte uppskattar Shein och Temu det 4r min personliga viardering, pa grund
av information som jag sett och tagit del av foretagen. Det paverkar nog pa hur jag tinker sen d&

jag ser deras produkter eller att ndgon har kopt deras produkter sa tinker jag om dem pé ett
negativt siatt” (Informant 1)

“Om det kommer emot sddan information s ser jag nog pa det och tror pa det. Men det ar kanske
mer det att det inte bara har s& stor betydelse, sen till slut eftersom jag sedan vill ha det dar plagget
fran H&M da kommer jag kopa det” (Informant 3)

Informant 8 sammanfattar relationen mellan personliga virderingar och
snabbmodevarumirken pa foljande sitt: “Jag ser snabbmode som ett spektrum,
egentligen ar all typ av snabbmode déligt men att det sedan finns vissa typer av
snabbmodevarumarken som ar simre an andra. DA tror jag att det ar viktigt att komma
fram till vilken plats man sjalv valjer att std pa och hur starka varderingar man har och

hur viktiga de ar for en”.

Vidare diskuterades huruvida informanterna brukar ifragasitta allmant accepterad
information. Majoriteten framholl vikten av att forhélla sig killkritiskt. Detta innebar
bland annat att information som presenteras av varumérken pa deras egna hemsidor ofta
ifragasitts, vilket grundas i tidigare erfarenheter eller annan information som
informanterna tagit del av. Daremot framkommer att information som skapas av andra
konsumenter granskas vanligtvis i mindre utstrickning. Samtidigt betonas att
installningen till information framst paverkas av vem som publicerat innehallet.

“Man forsoker vara kritiskt s bra det gar, till viss man skulle jag sdga. Kritisk mot modeforetag

som siger att de ar jattehéllbara da jag sjélv vet de inte kan vara det. Jo alltsd om det 4r nagot jag
sjélv kan ta stillning till” (Informant 7)

“Jag litar inte pa information som foretag ldgger ut eftersom de virnar om sin egen framgéng och
kanske den informationen jag litar minst pa. Eftersom de bara vill framstélla sig sjélva i ett bra
ljus” (Informant 8)

I samband med fragorna kopplade till det visuella materialet framkom att majoriteten
av informanterna var skeptiska till influencers och deras egna varuméirken. De flesta
uttryckte tvivel kring huruvida influencervarumirken kan betraktas som haéllbara.
Sarskilt betonades att manga influencers upplevs leva en ohéllbar livsstil formad av
overkonsumtion, vilket gor deras hallbarhetsbudskap mindre trovirdiga.

“Influencers konsumerar pé ett sjukt sétt, &ven om det inte 4r snabbmode. De har alltid pa sig ett
nytt plagg vid varje event, vilket visar hur lite de egentligen bryr sig om miljon” (Informant 8)
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“Alice Stenlof startade sitt varuméarke via HUBSO men fick senare avsluta samarbetet eftersom
det inte var ett seriost foretag. Om hon inte gjorde sin research om det foretaget, hur mycket
research gjordes da om andra héallbarhetsaspekter?” (Informant 6)

Vidare reflekterar flera av informanter 6ver sina personliga virderingar, sin syn pa
snabbmodevarumarken samt sina kopvanor. Denna reflektion kan leda till en inre
konflikt nar informanterna konfronteras med information som strider mot deras
varderingar, sarskilt ifall dar de brukar stodja varumarket i frdga. Samtliga informanter
beskriver att deras uppfattning om ett varumarke kan forandras, aven om de tidigare
haft en positiv bild av det. Om de senare moter negativ information, sirskilt sidan som
star i kontrast till deras personliga varderingar uppstar ofta en ifragasittande instéllning
till om fortsatt stod ar motiverat. Informant 3 forklarar att detta i sin tur kan leda till ett
aktivt informationssokande i syfte att battre forsta situationen och fatta mer informerade
beslut.

“ T grund och botten dr snabbmode egentligen emot mina viarderingar, men dndé képer man det.
Sa man ignorerar nog information ocksa som gar emot ens egna varderingar, for att skuldfritt
kunna fortsatta stodja varumérket” (Informant 1)

“ Kan nog bli en inre konflikt just inte bara med Shein men dven, H&M, Zara och Nakd som ocksa
har haft skandaler som gér emot det jag varderar” (Informant 5)

Gronmalning lyfts fram av samtliga informanter som ett av de storsta problemen nir det
giller felaktig eller missvisande information om snabbmodevarumairken. Flera
informanter beskriver hur de har blivit mer skeptiska till hdllbarhetspastdenden efter att
ha tagit del av avsljanden om exempelvis H&M och Shein. Detta har i sin tur minskat
dessa varumairkens troviardighet. Informant 4 skiljer sig dock fran 6vriga informanter i
sin bedomning, da hen avser att H&M:s héllbarhetskommunikation upplevs som genuin,
sarskilt i jamforelse med Shein. Informanten kdnner att H&M blivit utsatt for ménga
granskningar under aren, vilket antas ha lett till forbattrade processer inom foretaget.

Ovriga informanter forholl sig skeptiska till bida varumirkenas pastienden om
héllbarhet.

“ Jag skulle aldrig gé in och lasa pé ett foretags hemsida om deras héllbarhetsinitiativ. Det kinns
bara som att de forsoker sdlja in sig sjdlva pa ett bra sitt. De beréttar aldrig bada sidorna av saken”
(informant 3)

“Jag minns nir H&M inforde sina recycling-punkter i butiker och jag tyckte det verkade bra. Sen
fick jag reda pd att deras atervunna klader i stillet dumpades i Afrika. Det var dar jag tappade
fortroendet for dem helt” (Informant 8)

I anslutning till detta diskuterades &ven hallbarhetscertifieringar. Vissa av
informanterna uttryckte skepsis gentemot certifieringar, da dessa ofta uppfattas som ett
uttryck for gronmalning snarare dn faktiska forbattringsatgarder. Andra informanter

uppgav att de inte aktivt letar efter certifieringar, men att forekomsten av en certifiering
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pé ett plagg kan fa en sjilv att ma battre. Informant 8 menar att certifieringar har
begrinsad betydelse om fortroendet for ett varumirke redan ir forlorat. Aven om vissa
varumarken lyckats aterskapa fortroendet genom forbattringar, betonar informanten att
det ar svart att atervinna tillit om fortroendet forlorats flera gdnger. Informant 7 betonar
att certifieringar endast ar meningsfulla nar det giller naturmaterial s som ull eftersom
det ar viktigt att dessa produceras etiskt. For plastbaserade material som polyester
uppfattas certifieringar som irrelevanta da dessa material i grunden inte betraktas som
héllbara.

“Foretag skriver tervunnet material i stor text, men nir man ser mer noga ser man att bara 10%
av materialet ar atervunnet. Det kidnns som ren gronmélning” (Informant 5)

4.3.-4 Sammanfatining av orienteringsfasen

Informanterna konsumerar information snabbt, fraimst genom att skumlisa artiklar,
snabbspola videor eller scrolla vidare innehéllet inte vicker intresse. Kéllans karaktar
paverkar engagemangsnivan, diar information fran avsidndare man uppskattar vicker
storre intresse. Informanterna delar aktivt information med vénner, bade digitalt och i
fysiska moten. Egna erfarenheter spelar storre roll dn ny information och det kravs
mycket for att &ndra en befintlig asikt om ett varumirke som till exempel chockerande
nyhet eller en narstdendes asikt. Flera informanter uttrycker dven en inre konflikt mellan

sina personliga varderingar och sitt faktiska konsumtionsbeteende.

4.4 Konsolideringsfasen

Avslutningsvis presenteras resultaten frdn konsolideringsfasen. Fragorna struktureras
enligt viktigaste underrubriker i denna fas som ar: djupet av engagemang, personliga

varderingar och sociala sammanhang samt uppfattning av ett varumarke.

4.4.1 Djupet av engagemang

Nar det giller djupet i informationsengagemang enades samtliga informanter om att de
vanligtvis brukar kolla flera killor nar de s6ker information. Hur manga killor som anses
nodvindiga att granska beror pa flera faktorer som, exempelvis om det ror ett varumarke
man redan har tidigare erfarenhet av eller om informationen kommer fran en killa man
sedan tidigare har fortroende for. Informant 7 pdpekar dven att antalet killor hen viljer
att ta del av dven paverkas av hur allvarlig eller kinslig informationen upplevs vara.
Samtidigt skiljer sig informanterna at i hur de soker information. Majoriteten uppger

att de tar del av flera kallor, men oftast inom en och samma plattform, framst TikTok.
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Andra informanter soker mer aktivt pa olika plattformar och jamfor innehall fran flera

avsandare.
“Flera, om jag soker information beror det forst pa hur trovardig den forsta kéllan jag ldaser ifran
ar, ofta kan det var s att jag laser en artikel och dé riacker det. Men sen om jag ser ndgot pa sociala
medier, typ pa en TikTok, dar en konsument sagt nagot s& da vill jag ju nog veta mera om det. Om

jag ser nédgot pa TikTok, klickar jag ofta vidare p4 amnet for att se vad andra har lagt ut om det.
Men om det ar ngot riktigt chockerande, d googlar jag ocksd” (Informant 3)

“Nog flera skulle jag sdga, sen beror det ocksa p& hur stor sak det handlar om. [..] Till exempel ifall
det varit en ratta i Zaras lager, sé d kanske det inte dr en stor sak utan mer naturligt att det i stora
stader och lager finns en ratta. Men att om det skulle vara att ndgon i Zaras fabrik har dott s& da
skulle jag ta reda pa mer information” (Informant 77)

Darefter diskuterades hur information paverkar informanternas uppfattning om ett
varumairke, dir typ av information visade sig vara avgorande. En langsiktig forandring i
uppfattning uppstar framst ifall informationen upplevs som chockerande, bekraftar
tidigare misstankar eller beror varderingar som informanterna sjalva anser vara viktiga,
exempelvis etiska fragor. Enstaka negativa kopupplevelser tenderar daremot att ha en
mer kortsiktig paverkan. Informanterna betonar dven att avsidndaren av information
spelar en viktig roll. Nar informationen kommer fran en killa som uppfattas trovirdig
eller fran flera oberoende personer ar sannolikheten for en varaktig forandring storre.
Exempelvis beskriver informant 3 att en artikel publicerad av YLE upplevs som mer
inflytelserik &n ett rykte spritt pa sociala medier. Pa liknande sétt papekar informant 1
att trovardigheten i en nyhet forstiarks nar den stods av flera killor, sdsom vittnesmal
fran tidigare anstillda. Aven kundrecensioner paverkar varumirkesuppfattningen vilket
flera informanter nimner. Informant 7 lyfter dessutom fram hur sociala medier kan
skapa en snobollseffekt, dar negativ information sprids snabbt och forstarker redan
existerande uppfattningar.

“Jag kommer inte dndra uppfattning forran jag ser bevis pa att foretaget drastiskt forbattrat sig”
(Informant 3)

“Jag kommer aldrig konsumera frén Djerf Avenue. Dels att det handlade om arbetsforhallanden
[..] Men det som egentligen resultera i det att jag inte vill konsumera fran det varumarke &r det att
det kédnns att de dér handlingarna var sa langt ifrdn foretagets virderingar och inte ens bara
varderingar utan image ocks&” (Informant 8)

4.4.2 Personliga varderingar och sociala sammanhang

De personliga viarderingarna som paverkar informanterna mest ar relaterade till negativ
information om arbetsforhallanden och etiska fragor. Nar informationen beror varden
som informanterna sjalva anser vara centrala, tenderar de att ta avstand fran det aktuella
varumairket. De informanter vars personliga viarderingar inte har lika stor inverkan pa

deras konsumtionsbeteende hanvisar framst till ekonomiska skal eller tidigare lojalitet
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med varumarket. Informant 4 lyfter dessutom att produktionsland och produktkvalitet
fungerar som indikatorer pa ett varumarkes vardegrund, vilket i sin tur paverkar ens
uppfattning om det. Exempelvis uppfattas produktion i Bangladesh som mindre positivt
medan produktion i Portugal associeras med hogre kvalitet och etisk standard vilket
skapar en kénsla av att det dr mer legitimt att konsumera fran sidana varumarken.

“Om jag hor att anstédllda mér daligt och att det pagar psykisk misshandel, da stoder jag inte det
varumarket” (Informant 3)

“Jag har inte rad att tinka pa varderingar, aven om jag skulle vilja” (Informant 6)

Niar det géller hur interaktioner med andra péaverkar informanternas
varumarkesuppfattning, framholl de flesta att sidana samtal bidrar till att man far fler
perspektiv och asikter. Som sedan kan forstirka eller fordndra den egna uppfattningen.
Vem man diskuterar med har ocksa betydelse. Flera informanter nimnde att de i hogre
grad paverkas av personer som uppfattas som kunniga eller troviardiga. Informant 4
exemplifierar detta genom att beskriva hur en persons kunskap, exempelvis genom att
ha tagit del av fler killor, kan motivera en sjalv att soka mer information och omvardera
sin uppfattning.

“Skulle sdga att diskussioner paverkar mycket mera dn om jag skulle vara sjilv, da skulle jag ge 5

minuter max och g vidare med livet. Medan en diskussion kan pagd mycket langre och det kan

pastas saker som man lamnar och funderar djupare p&d” (Informant 3)

“Beror ocksd pd vem man dr med i sddana fall och vad de har for varderingar och asikter, da lyssnar
jag ju pa dem ocksa och tar till mig det. Men sen om jag vill jittegdrna ha nagon sak, frén ett
specifikt varuméarke kan det ocksé vara s att jag inte bryr mig i hur det uppfattas av andra”
(Informant 6)

4.4.3 Information och varumarkesuppfatining

De flesta informanter uppger att deras uppfattning om ett snabbmodevarumairke
paverkas nar det marknadsfors av en influencer de f6ljer och har fortroende for. I sidana
fall kan varumairket framstd som mer attraktivt och vicka intresse. Tva informanter
uppger dock att influencers inte paverkar deras uppfattning, d& de antingen inte foljer
dem, inte bryr sig om innehéller eller har trottnat pa influencer baserad marknadsforing.
En annan aterkommande synpunkt var att fortroende for bade influencern och
varumarket minskar om ett samarbete upplevs st i konflikt med influencers image eller
varderingar. Nagra informanter lyfte dven fram att ett samarbete med ett varuméarke
man redan ogillar kan leda till att ocksa influencerns trovardighet paverkas negativt.
“Jag blev chockerad nir Lovisa Worge gjorde en kollektion med NAKD, eftersom hon forsoker
andra snabbmodevarumarkets bild till ett mer lyxigt [..] Om en influencer som star fér hllbarhet

skulle samarbeta med ett snabbmodevarumarke, skulle jag ifragasatta vad de egentligen stér for”
(informant 7)
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“Det dr som skit i lyxférpackning nér en influencer forsoker hgja ett snabbmodevarumarke”
(Informant 8)

“Om en influencer jag f6ljer skulle gora till exempel samarbete med Temu skulle jag se ner pa den
influencern och tanka att vira varderingar stimmer inte alls 6verens” (Informant 1)

Darefter diskuterades hur informanternas uppfattning om ett snabbmodevarumairke
paverkas av kritik som sprids pa sociala medier. Majoriteten uppgav att kritik som
kommer fran etablerade nyhetskillor har storre inverkan da dessa anses mer trovardiga
och dirmed ha storre potential att vicka negativa reaktioner. Aven kritik som sprids via
andra digitala plattformar kan vacka misstankar, men hir betonas vikten av kallkritik.
Som tidigare namnt varierar paverkan pa vilken typ av information det ror sig om.
Negativ information om arbetsforhillanden har exempelvis storre péaverkan pa
varumarkesuppfattningen och kan leda till att informanterna helt valjer att sluta handla
fran det aktuella varumarket. Miljorelaterade nyheter tycks diaremot inte paverka
kopbeteende i samma utstriackning. Samtliga informanter refererar till ett konkret
exempel dir varumairket Djerf Avenue kritiserats for att ha mobbat och behandlat sina
anstillda daligt. Denna typ av information ledde till starka negativa reaktioner och
samtliga uttryckte att de inte langre ville stodja varumarket och att troviardigheten sjonk.

“Sen ocksé Djerf Avenue har jag inte forr kopt frén, men jag har 6vervagt och skulle kunna kopa

négot darifran. Men nu vill jag inte kopa och stétta henne efter att man sett alla artiklar och videon

som beskriver hur hon behandlar sina kollegor. Det dr inte jaimstéllt och nagot jag inte haller med
om” (Informant 1)

“Jag skulle sdga dnda gdngen jag nu kommer pa som dndrat min &sikt &r om Djerf Avnue dramat.
Da Nakd var med i liknande skandal s& var jag inte lika paldst och tog inte stillning till det pd det
séttet, men nu ar jag det mer” (Informant 7)

Samtliga informanter som generellt beskriver snabbmodebranschen som problematisk
uttrycker att detta framst vacker kianslor av hopploshet snarare an faktiska forandringar
i konsumtionsbeteende. Aven bojkotter av specifika varumirken diskuterades dir
majoriteten uppger att de bojkottar varuméarken som Shein och Temu pa grund av laga
priser och rapporterade brister i arbetsforhéllanden. Andra varumirken som flera
informanter uppger att de i viss utstrackning undviker ar New Yorker och Lager 157,
antingen pa grund upplevda etiska brister eller 1dg produktkvalitet. Beslutet att bojkotta
ett varumiarke grundar sig ofta i upprepade negativa nyheter, granskningar eller
skandaler dar kritisk information uppdagats. Flera informanter uttrycker samtidigt att
graden av paverkan ocksa kan beror pa deras egen kunskapsniva. Vilket innebar att ju
mer insatt man dr, desto mer kritiskt forhaller man sig till information och desto mer

selektiv blir man i vad man véljer att tro pa.
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“For mig kdnns det som att jag inte vet vad jag skall ha pd mig d4, for det kinns som att alla
varumarken gor samma sak. S jag vet som inte vad man skall tro p& nagot mera, att man far som
bara vélja det “basta’ varumairket fore de simsta” (informant 4)

Avslutningsvis anser majoriteten av informanterna att forekomsten av felaktig
information bidrar till 6kad skepticism, bade gentemot det enskilda varumarket och
snabbmodebranschen i stort. Exempelvis beskriver informant 8 att denna osakerhet

leder till en mer selektiv installning till vilken information man valjer att lita pa.

4.4.4 Sammanfattning av konsolideringsfasen

De flesta informanter uppger att de vanligtvis soker information frén flera kallor. Om
den forsta killan dock upplevs som trovirdig eller om varuméirket redan ar bekant, anses
en killa ibland vara tillricklig. Chockerande information, bekriftelse av tidigare
misstankar samt etiska fragor har stérre chans att leda till en mer langvarig forandring i
uppfattningen om ett varumirke, medan negativa képupplevelser har en kortvarig
effekt. Influencers kan oOka intresset for ett varumirke men fortroendet for bade
influencern och varumaiarket minskar om samarbeten uppfattas std i konflikt med
influencerns varderingar. Kritiska nyheter som kommer frén killor som informanterna
har fortroende for upplevs ha en storre paverkan an information som sprids via sociala
medier. Samtidigt kan en bred spridning pa digitala plattformar férstarka redan negativa

uppfattningar.
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5 ANALYS OCH DISKUSSION

I foljande kapitel analyseras och diskuteras studiens empiriska resultat med hjalp av
den teoretiska referensramen. Analysen utgar ifran Spiggle (1994) ramverk och
besvarar avhandlingens tre forskningsfragor, samt syftar till att bidra till en djupare
forstdelse over informanternas informationsbeteende. Efter detta presenteras

avhandlingens slutsatser och studiens kvalitet.

5.1 Vilken typ av information om snabbmodevarumirken tar generation
Z till sig via olika informationskillor?

Informanternas sitt att ta till sig information kidnnetecknas av snabbt konsumerat
innehall sdsom videor, rubriker och korta sammanfattningar av nyhetsartiklar, vilket
stimmer Overens med tidigare studier av Turner (2015) och Southgate (2017). Detta
beteende speglar generation Z:s viarderingar om omedelbar tillfredstéllelse och hogt
tempo (Tirocchi, 2024). Darfor foredrar informanterna informationskillor som
mojliggor snabb konsumtion och direkt atkomst till relevant information. TikTok och
Instagram framstar som de mest anvianda, men dven nyhetssidor och deras inlagg pa
sociala medier utgor viktiga informationskallor. Detta bekraftas av tidigare forskning
som visar att generation Z prioriterar sociala medier framfor traditionella medier (Swart

& Broersma, 2024; Turner, 2015).

Utover digitala plattformar spelar WOM-kommunikation en avgorande roll i
informanternas informationsintag géllande snabbmodevarumirken. I intervjuerna
framkommer att vinner och bekanta ofta betraktas som trovirdiga killor. Aven eWOM,
sdsom recensioner pa Trustpilot eller diskussioner pa digitala plattformar lyfts fram som
betydelsefulla. EWOM anvinds framst for att bedoma nya varumirken och dess
produkter. Detta ligger i linje med bland annat Sardar et al. (2021) och Somasundaran
Chakkambath et al. (2023) forskning om hur viktigt informationskélla eWOM éar for
generation Z. Sammanfattningsvis visar resultaten att informanterna i hog grad upplever
bade personlig och anviandargenererad information som mer troviardig an

foretagskommunikation.

Denna tilltro till personlig och anvindargenererat innehall kan kopplas till teorin om
social paverkan och interpersonell kommunikation (Godes & Mayzlin, 2004). Teorin
betonar att information fran nira relationer ofta uppfattas som mer trovardig och
inflytelserik &n kommersiella budskap. Daremot visar tidigare forskning av Djafarova

och Bowes (2021) samt Andersson (2018) att influencers har ett starkt inflytande pa unga
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konsumenter och uppfattas ofta som trovardiga kallor i deras informationssokning. I
kontrast till detta uttrycker flera av informanterna skepsis gentemot influencers.
Informanterna ifragasatter influencers budskap och anser att deras inlédgg eller asikter
ofta framstar som motsigelsefulla med tanke pa deras eget konsumtionsbeteende och
bidragande till kophets. I vissa fall kan dock informanterna uppfatta en influencer som
trovardig, sarskilt om de har f6ljt personen under en liangre tid och kinner till dennes

varderingar.

Tidigare forskning av Godes och Mayzlin (2004) beskriver hur varuméarken behdver
anpassa sin kommunikation for att na ut till generation Z. Enligt Munsch (2021) ar det
sarskilt innehdll som kianns dkta och relevant som tilltalar generation Z. Trots detta
uttrycker samtliga informanter skepsis emot varumirkeskommunikation.
Informanterna uppfattar att varumarkeskommunikationen ofta ar strategiskt utformad

for att fraimja en positiv bild av varumaérket, vilket i vissa fall uppfattas som gronmalning.

Informanternas skeptiska instillning till varumérkeskommunikation och influencers
bekriftas till en del aven av Munsch (2021). Samtidigt upplever informanterna att de
viarden eller budskap som kommuniceras séllan forverkligas i praktiken, vare sig av
influencers eller inom varumarkets egen kommunikation. Forskning av Djafarova och
Rushworth (2017) samt Fromm och Read (2018) beskriver hur generation Z foredrar
innehall som de kan relatera till fran vanner och influencers i stillet for traditionell
reklam. Resultaten stodjer detta till en viss del. Informanterna betraktar vinner och
sociala kretsar som viktiga och troviardiga medan influencers och traditionell reklam
mots med storre skepsis. Denna skepticism leder till att informanterna viljer bort
information som kommer direkt fran varuméirken. I stillet forlitar de sig pa
tredjepartsskillor sdsom granskande journalistik, anvdndargenererat innehall och
personliga rekommendationer. Detta stimmer Overens med tidigare forskning om
informationsfloden och social paverkan (Katz & Lazarsfield., 1955; Marchi, 2012; Swart

& Broersma, 2024).

Informationsupptaget sker ofta passivt via algoritmbaserade rekommendationer
(Hassoun et al., 2023). Det innehall som fangar informanterna uppmarksamhet ar
vanligtvis negativt, kritiskt eller chockerande innehall. Enligt tidigare forskning av Wang
och McCarthy (2021) samt Zimand-Sheiner och Lissitsa (2024) har denna typ av innehall
dven en storre paverkan pa mottagaren jamfort med positivt innehéll. Resultaten skiljer
sig dock fran Hassoun et al. (2023) forskning som menar att generation Z tenderar att

undvika negativt innehall snarare dn engagera sig i det.
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Resultaten framhéaver vikten av informations medvetenhet enlig Hassoun et al. (2023)
som en socialt integrerad process. Detta eftersom informanterna har svarigheter att hitta
korrekt information och skilja mellan asikter och faktabaserat innehall. (Hassoun et al.,

2023; Cole & Marcum, 2015; Blocksidge & Primeau, 2023)

Figur 4 Typ av information och hur informanterna tar till sig den
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5.2 Hur bearbetar generation Z information om snabbmodevarumirken?

Enligt McKenzie (2003) interagerar individer med information genom sex olika
tillvigagéngssitt: aktivt sokande, aktiv granskning, oavsiktlig observation, sokande
genom ombud, undvikande och selektiv exponering. Studiens resultat visar att dessa
strategier inte nodvandigtvis forekommer i en fast ordning, utan snarare samspelar
dynamiskt beroende pa individens kontext och behov. Detta 6verensstimmer dven med
tidigare forskning (Foster, 2004). Informanternas beskrivningar tyder pa att efter det
initiala motet med information i 6ppnande fasen ofta foljs av ett medvetet urval. I Detta
skede viljer informanten att antingen aktivt granska informationen, undvika den eller ta
till sig innehall som bekriftar redan existerande uppfattningar, det vill siga selektiv
exponering. Detta urval utgor en inledande fas i orienteringsfasen, dar informanten
borjar viardera innehéllet, granska trovardigheten och avgora om dess relevans i relation
till egna viarderingar och kinslor. Informanternas upplevelser bekriftar att de befinner
sig i ett konstant informationsflode dir det ofta ar svart att avgora vad som ar sant eller
tillforlitligt, vilket ocksa tidigare forskning antyder (Blocksidge & Primeau, 2023; Cole &

Marcum, 2015; Hassoun et al., 2023). For att hantera upplevda informationsoverflodet
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valjer de darfor aktivt vilken information de vill bearbeta vidare och vilka kallor de skall
undvika. Beteenden som selektiv exponering och undvikande fungerar darmed som
centrala mekanismer for att hantera den kognitiva belastningen och potentiell

dissonans, enligt (Festinger, 1957).

I detta urval spelar kinslor en betydande roll enligt informanterna. Forskning av Munsch
(2021) och Hassoun et al. (2023) visar att kinslor ar ett kraftfullt verktyg for generation
Z och att informationsmedvetenhet ar en kinslomaissigt driven process. Informanterna
beskriver hur kinslor som sirskilt stress och dngest, paverkar deras bendgenhet att
bearbeta information. Majoriteten uppger att de i sddana situationer tenderar att
undvika informationen helt eller att man saknar kognitiv kapacitet for att ta till sig
innehallet pa ett djupare plan. Detta resulterar ofta i en mer ytlig

informationsbearbetning och ett begransat engagemang med informationen.

Personliga virderingar har ocksa en stark inverkan. Informanterna beskriver hur deras
varderingar som rattvisa och héllbarhet fungerar som ett filter f6r vilken information
som accepteras, avfardas eller undviks. Rokeach (1973) definierar varderingar som djupt
rotade Overtygelser som styr attityder och beteenden, intervjuerna visar hur varderingar
paverkar informanternas informationsbeteende, specifikt pa tva olika sitt. Det forsta
sattet ar att vissa informanter aktivt soker och tar till sig information som bekréftar redan
existerande uppfattning om varuméarken och konsumtion. Det andra sittet ar selektivt
undvikande av information som strider mot informantens personliga varderingar,
speciellt om det handlar om ett varumarke man stodjer. Selektivt undvikande innebar i
detta sammanhang att informanterna ldser en rubrik eller ser en video, men man viljer
att inte ta till sig innehéllet i sin helhet. Detta beteende motiveras antingen av att man
redan anser sig kidnna till vad informationen handlar om, eller att man trots viss
granskning dnda fortsitter stodja varumérket. A andra sidan ansag vissa informanter att
motstridig information blev mer intressant. Trots detta paverkade informationen sillan
deras varumarkesuppfattning vilket antyder pa att informationen hanterades mer ytligt
i enlighet med selektiv exponeringsteorin av Festinger (1957). Vidare visar resultatet att
vissa viarderingar, som manskliga rattigheter viger tyngre i informationsbeteendet och
varumarkesuppfattningen. Detta bekriaftas av Tuulik et al.,, (2016) teori om att

varderingar uttrycker sig i hierarki.

Som tidigare namnt féredrar samtliga informanter innehall som snabbt gér att ta till sig.
Funktioner som att kunna snabbspola videor gor detta dnnu enklare, vilket ocksa bidrar

till ett kortare koncentrationsspann. Detta bekriftas av tidigare forskning av Turner
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(2015) och Southgate (2017). Informanterna upplever att de ar vana att filtrera genom
stora mangder information, vilket paverkar hur de bearbetar den. Enligt ELM-modellen
av Petty och Cacioppo 1986 innebar detta att man oftast valjer den perifera vagen, dar
innehallet inte analyseras djupgaende. I stillet paverkas man av visuella och
kianslomaissiga signaler, som kommentarer eller asikter. Detta giller for korta videoklipp,
varumirkeskommunikation eller inldgg fran influensers sarskilt da innehallet bedoms
som irrelevant. Daremot kan personligt relevanta dmnen, starka kianslor eller
information fran den sociala kretsen leda till att informationen bearbetas genom den
centrala viagen. Denna vig innebdr en mer djupgéende bearbetning av innehéllet vilket
innebar att man soker fler perspektiv och kéllor, granskar innehallet mer noggrant samt
relaterar till egna erfarenheter. En avgorande faktor ar dven killans trovardighet. Ifall

kallan inte upplevs som palitlig, valjer man oftast att ignorera innehallet.

Enligt traditionella modeller har informationsbeteende ofta betraktas som en individuell
och kognitiv process, dir individen sjalv soker, tolkar och agerar utifran information.
Resultatet i denna studie visar dock att denna process, i linje med Tuominen et al. (2005)
och Lloyd (2010) forskning om informationskunnighet i praktiken ar en social process.
Informanterna berittar hur de ofta diskuterar information med vianner, bade pa sociala
medier och i fysiska moten samt dven med kollegor pa arbetsplatsen. Genom att dela och
diskutera skapas en gemensam forstéelse for innehallet och dess trovardighet. Det som
diskuteras i det egna sociala natverket upplevs som mer relevant vilket i sin tur okar
engagemanget. Enligt Hassoun et al. (2023) och baserat pé resultaten gor den sociala
aspekten informanterna mer mottagliga for felaktig information. Eftersom
informanterna i stillet litar pa enklare bestimmelser som ryktet eller vad den breda
massan siger for att besluta om dess troviardighet snarare dn faktagranskade kallor.
Dessutom kan social paverkan leda till att man antingen kompromissar med sina
varderingar eller forstirker dem. Exempelvis om en van anser att det dr acceptabelt att
handla frin exempelvis Shein, kan det paverka informantens beslut i samma riktning. A
andra sidan kan vanners asikter ocksa bidra till att stiarka individens varderingar vilket i

sin tur kan leda till att vissa varumarken viljs bort.

Figur 5 Informanternas bearbetning av information om snabbmodevarumiirken
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5.3 Vilken roll spelar informationen i hur generation Z uppfattar
snabbmodevarumirken?

Enligt Keller (1993) ar varumirkeskunskap en central faktor i hur konsumenter reagerar
pa ett varumirke, dit hoér varuméirkeskdnnedom och associationer. Samtliga
informanters varumarkes kunskap bygger pa information fran sociala medier, dir de
litar mer pa vanner och rekommendationer snarare 4n varumairkets egen
kommunikation. Denna information skapar ofta negativa associationer till
snabbmodevarumirken genom negativa nyheter och skandaler. Detta leder till att
negativ information skapar starkare associationer jamfort med positiv, vilket forstarker

langsiktigt negativ varumérkesuppfattning.

Informanternas tidigare kunskap om snabbmodevarumérken och problematiken i
branschen fungerar som ett kritiskt tolkningsfilter, dar ny information har en tendens
att bekrifta snarare dn forandra uppfattningar. I enlighet med Keller (1993) paverkar
denna varumairkeskunskap hur budskap tolkas och i vilken grad de péverkar
varumarkesuppfattningen. Eftersom negativinformation engagerar informanterna mest
ar fortroendet for snabbmodevarumirken redan lagt, vilket forsvagar att
ateruppbyggande av varumairkes troviardighet. Om ett varuméirke anses sakna

trovardighet kvarstar en negativ uppfattningen, oavsett hur bra de férsoker framstélla

sig.

Enligt Jonas et al. (2001) tenderar individer att soka och tro pd information som
bekréftar tidigare erfarenheter dven kallad konfirmeringsbias. Detta aterspeglas i

informanternas uppfattning av snabbmodevaruméarken, dar negativa erfarenheter gor
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dem mer mottagliga for kritisk information, medan positiva erfarenheter skapar en mer
skyddande effekt. Egna erfarenheter paverkar dirmed hur man uppfattar ett varumarke
och i vilken grad den existerande uppfattningen kan dndras. Dessutom framkom en
informationsutmattning, dar upprepade negativa nyheter kan leda till att man slutar bry
sig om dmnet. Detta leder till att man ignorerar informationen vilket leder till att
varuméarkesuppfattningen inte dndras. Vidare kan det delvis férklara varfor konsumtion

av snabbmode kvarsta trots ens personliga viarderingar.

Ifall informanterna redan haft en kritisk instillning till ett varumérke kan bekraftande
information aven leda till bojkott. Detta forklaras bland annat av konfirmeringsbias av
Jonas et al. (2001), dar negativa uppfattningen forstarks niar man stoter pa information
som bekraftar den. Samtidigt visar resultaten att en bojkott inte nédvandigtvis grundar
sig i aktivt stillningstagande, utan kan bero pa att man annars inte hade kopt fran
varumarket i fraga. Detta innebir att ndr det giller ett varuméarke som informanterna
ofta handlar ifran som H&M, tenderar de att ignorera negativ information. Inte for att
man har en positiv bild av varumairket, utan snarare eftersom man inte bryr sig
tillrackligt for att 1ata informationen péaverka sitt beteende. Detta forhallningssitt kan
forklaras av Festinger (1957) teori om kognitiv dissonans. Genom selektiv exponering
soker eller exponeras man framst for information som bekraftar redan existerande
uppfattningar, vilket gor att negativa bilder av ett varumarke antingen forstarks eller
ignoreras beroende pa individens utgdngspunkt. Detta leder i sin tur till att
varumarkesuppfattningen haller sig kvar. Resultatet i studien kan ses avvika fran Kellers
(1993) synsitt, dar konsumenters varumarkesuppfattning antas paverka deras beteende.
I denna studie framkommer dock att dven om informanternas uppfattningar om ett
snabbmodevarumiarke ar negativa eller andras, leder detta sillan till att

konsumtionsbeteende paverkas.

Dessutom genom att bearbeta information genom centrala vigen i ELM-modellen av
(Petty & Cacioppo, 1986) innebir inte automatiskt att varumirkesuppfattningen
forandras. Resultaten tyder pa att dven nar information granskas djupare paverkas
tolkningen av subjektivitet, personliga viarderingar, undvikande av dissonans, tidigare
erfarenhet och relation till varumarket. Darmed kan en central bearbetad information

fortfarande forstarka en redan existerande uppfattning.

Som tidigare diskuterats spelar sociala miljon en stor roll i informationsbeteende, detta
giller dven for varumirkesuppfattningen. Aven om Keller (1993) CBBE-modell

fokuserar pa individuella upplevelser och kognitiva processer, visar resultaten i denna
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avhandling att sociala faktorer har en stark paverkar pa varumarkesuppfattningen.
Darav kan en parallell dras till forskning om informationskunnighet enligt Tuominen et
al. (2005) samt Lloyd (2010). Till exempel om ett varumarke uppfattas som oetiskt i
informanternas sociala milj6 tenderar man att undvika konsumtion for att undvika
negativt socialt bemotande, 4ven om informanten sjilv inte haft en stark uppfattning

tidigare.
Figur 6 Informationens roll i hur informanter uppfattar snabbmodevarumirken
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5.4 Slutsatser

Syftet med avhandlingen &ar att undersoka och analysera generation Z:s
informationsbeteende inom snabbmodevarumairken, sarskilt hur de interagerar med
information och ifall deras personliga viarderingar paverkar informationsbeteendet.
Vidare undersoks hur information denna generation tar del av paverkar
varumarkesuppfattningen. Baserat pa analysen av avhandlingens empiriska resultat i

samband med teoretiska referensramen kan foljande viktiga slutsatser framstillas.

Informationsbeteende framstar som en komplex, iterativ och ickelinjar process, vilket ar
i linje med tidigare forskning (Foster, 2004; McKenzie, 2003). Baserat pa
informanternas svar kunde en ny inledande fas identifieras i orienteringsfasen, till en
foljd av det informationséverflod som upplevs. Efter den initiala exponeringen for
information i 6ppnande fasen, foljer ett medvetet urval. I urvalet viljer informanten att

antingen granska innehéllet, undvika det eller ta till sig information som bekréftar
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befintliga uppfattningar. Detta urval av information utgor en oOvergang till
orienteringsfasen, dir individen paborjar en medveten vardering av innehallet utifran
dess upplevda relevans, trovardighet, kdnslomassiga paverkan och relation till egna
varderingar. Detta urval fungerar som ett filtreringssteg, dar innehéllet bedoms utifran
bland annat avsdndarens intention samt hur vil informationen Gverensstimmer med
tidigare uppfattningar. Om Informationen upplevs som motstridig, irrelevant eller

kanslomaissigt belastande kan detta leda till att den aktivt undviks.

Varderingar har en central betydelse genom hela informationsbeteendet. I studien
framkommer det att varderingar fungerar som ett mentalt filter som styr vilken
information som accepteras, ifragasitts eller ignoreras. Studien visar att informanterna
aktivt soker information som bekraftar redan existerande uppfattningar och samtidigt
undviker information som strider mot deras karnviarden, sarskilt i relation till
varumaérken de stoder. Vidare fungerar virderingar som en utlésande faktor for kognitivt
engagemang. Nar innehallet antingen stimmer 6verens med eller utmanar individens
varderingar, 6kar sannolikheten for att informationen bearbetas djupare genom den
centrala vigen enligt ELM-modellen. Virderingar paverkar siledes inte endast
informationsurvalet som Tirocchi (2024) forskning visat, utan ocksa hur informationen

tolkas och bearbetas, vilket i sin tur formar hur snabbmodevarumarken uppfattas.

Varumarkesuppfattning paverkas framst av negativ eller kadnslomaissigt laddad
information, vilket bekraftar tidigare forskning om informationsbearbetning och
konfirmeringsbias (Jonas et al., 2001). Informationen bearbetas genom informanternas
tidigare erfarenheter, personliga varderingar och upplevda relevans. Detta innebar att
information som bearbetas genom centrala vigen enligt ELM-modellen inte
nodvindigtvis forandrar uppfattningen. I stillet tenderar bekréaftande information att
forstarka redan existerande negativa uppfattningar av ett varumarke, medan motstridig
information ofta ignoreras eller avfardas, sarskilt om den gar emot en tidigare positiv
varumarkesuppfattning. Dessa resultat stods av Wang och McCarthy (2021) samt
Zimand-Sheiner och Lissitsa (2024). Dock visar denna studie att 4&ven om motstridig
information i vissa fall vicker nyfikenhet och kan forstirka redan negativa
varumarkesuppfattningar, leder detta sillan till en varaktig forandring i uppfattning eller
konsumtionsbeteende. Studien avviker saledes ifrdn Keller (1993) synsatt da negativ

eller forandrad varumarkesuppfattning sillan leder till Andrat konsumtionsbeteende.

Sammanfattningsvis visar resultaten att informationsbeteende hos informanterna ar en

dynamisk, socialt praglad och viarderingsstyrd process. Detta resultat bekraftar inte bara
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tidigare teorier om informationskunnighet som en social praktik (Lloyd, 2010;
Tuominen et al., 2005), utan visar att hela informationsbeteendet praglas av sociala
faktorer. Informationsbeteende ar komplex, flytande och saknar en tydlig borjan eller
slutpunkt. I stillet formas och paverkas den hela tiden av nya intryck, samtal och
situationer dar individer omedvetet eller medvetet tar in, tolkar och omvirderar
information. Varumarkesuppfattningar paverkas séllan langvarigt av information, vilket
innebar att konsumtionsbeteende forblir of6érdndrat. Detta understryker att
informationsbearbetningen hos informanterna ar starkt filtrerad genom personliga
varderingar, selektiv informationsbearbetning och sociala faktorer. Det bidrar till att

varumarkesuppfattningar forblir stabila aven nir negativ information framkommer.

Paradoxen som diskuteras i inledande kapitlet mellan generation Z:s varderingar och
faktiska konsumtionsmonster (Joy et al., 2012 & Papasolomou et al., 2022) forklaras av
informanterna som ett resultat av ett informationsbeteende som ar selektivt, socialt
praglat och oftast perifert bearbetad. Informationsbeteendet blir ocksa en viktig
forklaring till varfor informanterna trots hog medvetenhet fortsitter konsumera
snabbmode. Information uppfattas fraimst genom sociala sammanhang, kianslor och
vardagliga behov snarare dn enbart personliga virderingar. Informanterna kan anpassa
sina personliga viarderingar i stunden eller tolka information selektivt for att minska
kanslor av skuld eller kognitiv dissonans. Genom att till exempel fokusera pa
snabbmodevarumarken som uppfattas “battre” skapas en grazon dar man kan fortsatta
handla utan att det gir emot ens varderingar. Detta visar ocksd hur virderingar,
informationsbeteende och konsumtion samspelar och forklarar varfor den faktiska

handlingen kan ga emot uttalade viarderingar.

Figur 7 illustrerar en mental varumirkesmétare baserat pa informanternas svar, dar
snabbmodevarumairken placeras lings en skala fran gron till réd zon. Varumarken i den
grona zonen uppfattas som mest etiska, transparenta och relativt skandalfritt. Gula
zonen innehar varumirken som vicker viss kritik men adnd&d ar stark narvarande i
informanternas vardag. I den roda zonen finns varumarken med allvarliga etiska brister,
lag kvalitet och ldga priser. Dessa varumarken triggar ofta starka negativa reaktioner och
kan i vissa fall leda till bojkott. Den mentala placeringen ar inte oféranderlig, utan
paverkas utifran informationsbeteende, hur och vilken information man tar till sig.
Personliga varderingar fungerar som ett filter och kan forstarka eller forsvaga ett intryck,

tillsammans med vardagliga behov sdsom bekvamlighet och pris.



Figur 7 Mental varumirkesmiitare
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5.5 Studiens kvalitet

I detta kapitel kommer avhandlingens kvalitet att diskuteras enligt Wallendorf och Belks
(1989) ramverk. Ramverket innehaller fem olika perspektiv for att garantera
forskningens kvalitet som ar: trovardighet, 6verforbarhet, tillforlitlighet, kredibilitet och

integritet. Som nasta framfors hur avhandlingen uppfyller dessa fem faktorer.

Enligt Wallendorf och Belk (1989) innebar troviardighet att forskningen aterspeglar den
studerade verklighet pa ett sanningsenligt siatt. Avhandling har anvant en mangsidig
metod for insamling av data, vilket ar ett sitt att oka trovardigheten (Wallendorf & Belk,
1989). Detta genom att sammanfora semi-strukturerade intervjuer med stegmetoden,
har lett till att avhandlingen erhéllit djupare insikter om informanternas
informationsbeteende. Denna kombination gjorde det mdjligt for foljdfragor samt
genom en strukturerad analys med (Spiggle, 1994) ramverk minimerades potentiella
feltolkningar, vilket bidrog till att 6ka studiens trovardighet. Intervjuerna varade i cirka
1h och 10 minuter till 1h och 40 minuter och transkriberingen av resultaten ledde till 85

sidors dokument vilket indikerar att detaljerad data samlades in.

Overforbarhet innebdr att forskningsresultaten kan anvindas i en annan
forskningskontext alternativt med andra informanter (Wallendorf & Belk, 1989).
Overforbarhet efterstrivas i avhandlingen genom en utforlig beskrivning av kontexten,
informanternas egenskaper och av informanternas svar fran intervjuerna. A andra sidan
kan overforbarheten anses nagot 1ag eftersom studiens urval har valts ut baserat pa
specifika kriterier anpassade till avhandlingens specifika syfte. Samt att studiens resultat
inte nodvandigtvis kan generaliseras till andra generationer pa grund av

generationsspecifika egenskaper.

Tillforlitlighet, innebar att forskningens trovardighet bedoms utifran dess palitlighet och
mojlighet att replikera resultaten under andra férhéllanden eller vid en annan tidpunkt
(Wallendorf & Belk, 1989). Tillforlitlighet har efterstravats genom ett transparent och
detaljerat genomforande av urval, kriterier, transkribering av resultat och analys av data.
Dock kan intervjumetoden, kombinerade semi-strukturerade intervjuer med
stegmetoden, medfora en viss variation vilket kan forsvara en exakt replikering av

foljdfragorna av andra forskare.

Kredibilitet innebar att forskningsresultaten ar oberoende av forskarens uppfattningar
och i stillet grundar sig pa de svar som erhallits fran intervjuerna (Wallendorf & Belk,

1989). Kredibilitet har efterstravats genom anvindning av enbart informanternas svar
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och &sikter i resultaten, med hjialp av citat ur intervjuerna. Detta for att se till att
informanternas perspektiv kommer fram i resultaten och forst i analysen kommer en
koppling till teori och slutsatser. Genom att tillimpa stegmetoden i intervjuerna
mojliggjordes en lopande aterkoppling till informanterna for att sikerstilla validering

och okad forstéelse.

Integritet innebar att man ser till att insamlad data inte innehéller felaktig information
eller missforstaind mellan forskaren och informanterna. Dessutom kan feltolkning av
information bidra till integritetsproblem. (Wallendorf & Belk, 1989) Informanternas
integritet har efterstravats genom att garantera skydd av identitet och sekretess samt
anvandning av en relevant intervjuteknik. Dartill berdttade flera informanter efter
intervjun, hur intervjun bidrog till nya perspektiv och samband som man tidigare inte
reflekterat Over. Detta tyder pa att stegintervjumetoden paverkade den kognitiva
processen och mojliggjorde att tidigare omedvetna associationer konkretiserades.

(Reynolds & Gutman, 2001)
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6 SLUTORD

Avhandlingens syfte var att wundersoka och analysera generation Z:s
informationsbeteende, med fokus pa hur personliga viarderingar inverkar. Samt hur
denna information paverkar varumairkesuppfattningen. Insikter fran studien har
bidragit till en djupare forstdelse 6ver hur informationsbeteende ser ut och pa vilket sitt
varderingar paverkar i de olika faserna, samt hur information kan paverka
varumarkesuppfattningen. Informanterna 4dr medvetna och paldsta om
snabbmodebranschens problematik. Medan ett selektivt undvikande av viss information
samt vardagliga behov bidrar till att varumarkesuppfattningen sillan paverkas
langsiktigt. Informanternas informationsbearbetning praglas ofta av selektivitet dar
negativ information vicker intresse men darefter i manga fall undviks eller behandlas
ytligt. Detta skapar ett slags mentalt mellanlige som mgjliggor fortsatt stod till
snabbmodevarumarken trots att de star i konflikt med individens egna varderingar. En
av de mest framtridande insikterna i studien ar att orienteringsfasen inleds med ett
initialt urval, vilket sker som en reaktion pa det omfattande informationsflodet och en
upplevd kinsla av overvildigande. Detta innebar att informanterna forst kommer i
kontakt med information och darefter aktivt granskar, selektivt viljer ut eller undviker

informationen innan det bearbetas vidare.

Studien betonar dven informationsbeteende som en social process dir sociala
sammanhang och emotionella reaktioner paverkar hur information tolkas och bearbetas.
Sammantaget visar studien att varumérken som vill nd informanterna behover forsté
dessa komplexa samverkande faktorer, dir faktorer som transparens, dkthet och social
tillhorighet ar avgorande for att bygga fortroende. Som nista, kommer avslutande
kapitlet i avhandlingen diskutera implikationer for foretag och forslag till fortsatt

forskning.

6.1 Implikationer for foretag

Enligt resultaten i avhandlingen framkommer det hur informationerna tar till sig och
bearbetar information om snabbmodevarumirken och hur det paverkar
varumirkesuppfattningen. Man kan se att informationsbeteende péaverkas av
selektivitet, social omgivning samt personliga varderingar. Detta skapar flera viktiga

implikationer for varumérken inom snabbmodebranschen.

Den forsta implikationen ar att informanterna &r skeptiska mot traditionell

varumirkeskommunikation, marknadsforing och influencersamarbeten, dar
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héllbarhetsbudskap ofta tolkas som gronmaélning. Detta innebar att varuméarken maste
kommunicera autentisk och trovirdigt, som inte bara handlar om marknadsforing utan
aven konkreta handlingar man gor. Genom att visa att faktiskt forandring och
transparens kan foretag oka fortroende. Resultaten indikerar pa att varumarken kan 6ka
sin trovardighet genom att synas i nyhetsmedier, vilka uppfattas som mer trovardiga

informationskallor.

Den andra ar att informanterna i stor utstrackning litar pa sina vanner, sociala niatverk
och eWOM nir de formar sin varumarkesuppfattning. Detta betyder att foretag behéver
bygga relationer och skapa positiv diskussion pa sociala medier, snarare an att enbart
fokusera pa reklamkampanjer. Detta kunde varumarken gora med att uppmuntra
kunder till att l1dmna recensioner och diskutera om produkterna, i stillet for betalda
samarbeten. Den tredje ar att informanterna tar lattare at sig negativ information om
snabbmodevarumairken, jamfort med positiv. Detta innebir att varuméarken maste vara
framatriktade i sin krishantering och kontinuerligt arbeta med sin trovardighet. Ifall
varuméarken hamnar i en skandal s kan man skapa en video och forklara atgiarderna i

stillet for ett pressmeddelande, dar man visar direkt vad som gors annorlunda.

Den fjarde implikationen ar att den sammanfattade modellen av studiens resultat,
inklusive det initiala urvalet i orienteringsfasen identifierats utifran en begransad studie
med litet urval. Detta innebar att ytterligare empiriska studier behover genomforas for

att verifiera modellen.

Det ar viktigt for snabbmodeforetagen att kunna skapa innehall och kommunicera med
konsumenter pa ett sitt som uppskattas. Det innebar att bygga fortroende genom att
vara transparenta, skapa engagerande innehéll som blir en social process dar
malgruppen sjilva bygger vidare pa budskapet. Annars riskerar foretagen att hamna i
informanternas “ roda zon” i deras mentala varumarkesmatare (figur 7). Dessa insikter
erbjuder kunskap som kan hjilpa vid byggandet av marknadsforingsstrategier av hur

foretag i snabbmodebranschen bast nar ut till informanterna.

6.2 Forslag till fortsatt forskning

Avhandlingens syfte var att undersoka Generation Z:s informationsbeteende. Resultaten
som framkom gav djupare insikter i hur processen ser ut niar informanterna interagerar,
tar till sig och bearbetar information om snabbmodevarumarken. Vidare ger dven
resultaten insikter i hur denna information paverkar varumarkesuppfattningen och hur

informationsbeteende paverkar paradoxen inom snabbmode, virderingar och
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konsumtion. A andra sidan finns det flera andra intressanta omriden inom
informationsbeteende som kunde utforskas. En viktig aspekt kunde vara att utforska
sociala medierna, som spelar en stor roll, mer pa djupet. Till exempel hur deras
algoritmer och andra funktioner paverkar vilka budskap som far genomslag och hur de
formar varumirkesuppfattning. Detta anses som relevant eftersom algoritmernas logik

kan forstiarka redan existerande asikter och darmed ocksa paverka konsumtionsmonster.

Avhandlingens syfte var att skapa en djupare forstaelse genom kvalitativa intervjuer.
Darav kunde framtida studier genomfora en kvantitativ undersokning med ett storre
urval. Detta skulle mojliggora generalisering av resultaten och ge en bredare bild av hur
informationsbeteende ser ut bland generation Z. Darav dven verifiera modellen om
informationsbeteende av studiens resultat. Kvantitativa studier kan ocksa ge foretag mer

sdkra beslutsunderlag for framtida strategiska beslut for marknadsforingsstrategin.

Avhandlingens resultat visade en skepticism emot varumirkeskommunikation och
influencer samarbeten dar man ifragasatte avsidndaren men dven budskapets dkthet.
Detta innebir att traditionella strategier inom marknadsforing och samarbeten har
forlorat sin slagkraft hos informanterna. Darfor ar det vardefullt att utforska denna
skepticism vidare for att identifiera de specifika faktorer som skapar misstro och som gor
att det undviks i hog grad. For varumarken ar det viktigt att nd ut till konsumenter och
darav blir det av hog vikt att forstd dem och kunna utveckla strategier som resonerar och

som konsumenterna interagerar med.

I avhandlingens resultat diskuterades hur misstro och miljopaverkan inte enbart galler
snabbmodebranschen utan att den berér modebranschen i stort, dar &ven mer premium
varumairken anses vara delaktiga. Detta innebar att det finns en mer generell skepsis mot
hela branschen och inte bara snabbmodebranschens aktorer. Darav vore det intressant
for framtida forskning att bredda perspektivet och undersoka hur denna misstro ser ut i
olika segment inom modeindustrin. En sddan studie kunde ge djupare insikter i om och
hur konsumenters kritiska syn varierar beroende pa varumarkets positioners, prisniva
och kommunikationsstrategi. Detta ar sarskilt relevant eftersom informanterna ansag
att mer premium varumarken sillan anklagas eller granskas av media for daliga material,
miljoforstorelse med mera. Aven fast de anses vara till en viss grad en del av samma
problematiska system som snabbmodeaktérerna. Darfor vore det ocksa intressant for
framtida forskning att undersoka hur det egentligen ser ut och om det verkligen finns
dubbla standarder inom modebranschen och hur trovardighet kan skilja sig mellan olika

marknadssegment.
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BILAGA1 INTERVJUGUIDE

Vid frdga om information, anses alltid information om snabbmodevarumarken.

Bakgrundsfragor:

Vad ar din sysselsattning?

Hur skulle du beskriva dina kladinkopsvanor?

Nir du handlar klader, vilka faktorer ar viktigaste for dig?
Hur definierar du ett snabbmodevarumérke?

Hur brukar du ta del av information i din vardag?

Vilka ar dina viarderingar?

Fragor angaende visuella materialet
Uppmairksamhet
1. Nar du ser dessa bilder och videor, vilka fangar din uppmarksamhet mest? Vad i
materialet far dig att reagera?
2. Hur reagerar du pa TikTok-videor dar personer visar upp klader fran
snabbmodevarumairken (t.ex. "Shein haul" eller "Zara try-on")?
Hallbarhet och trovirdighet
3. Nar du ser varumaérkets hemsidor som beskriver olika hallbarhetsinitiativ hur
tanker du spontant?
a. Uppfattar du det som trovardigt?
4. Vilken roll spelar olika varumarken anvanda certifieringar (t.ex. "héllbart
producerat" eller "atervunna material")?
Influencers och deras trovirdighet
5. Hur péaverkas din syn péa ett snabbmodevarumérke nir det marknadsfors av en
influencer?
6. Kinns nagon av dessa av influencers mer trovirdig dn den andra, varfor isafall?
7. Hur ser du pa influencerns egna varumaérken de startat och hallbarhetsinitiativ?
Paverkan av negativ information och varumirkesuppfattning
8. Nar du ser en artikel eller ett socialt medieinldgg som kritiserar ett
snabbmodevarumarke, hur paverkar det din uppfattning?
9. Finns det snabbmodevarumérken som du har bojkottat pa grund av
information du har sett? Vad 1ag bakom ditt beslut?
Bedomning av kundrecensioner
10. Néar du ser kundrecensioner om ett snabbmodevarumairke, vad avgor om du

litar pa dem?

Oppnande fasen
Kontakt med information
11. Pé vilka siatt kommer du i kontakt med information om
snabbmodevarumarken? (Till exempel genom sociala medier, vanner, reklam
eller andra kallor?) Varfor?
Val av media och engagemang
12. Vilken typ av innehall fingar din uppmarksamhet mest det géller snabbmode?
13. Nar du ser information om snabbmodevarumirken, vad brukar din forsta

reaktion vara?

Soknings- och konsumtionsbeteenden
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14. Kan du beskriva nar du vanligtvis soker information om ett snabbmode
varumarke?
a. Varfor sokte du information?

b. Hur brukar du ga tillvaga da?

15. Hur avgor du vilka kéllor du litar pa nar du soker information om snabbmode?
16. Finns det viss typ av information om snabbmodevarumirken som du undviker?
Varfor?
Kinslor
17. Hur paverkar kanslor som stress och angest, hur du soker och tar till dig
information?
Varderingar
18. Nir du tdnker pa snabbmode varuméarken vad tycker du ar viktigt att de star

for?

Orienteringsfasen
Engagemang med information
19. Hur brukar du interagera med information pa sociala medier? (Laser du hela
artiklar, skummar rubriker, klickar pa lankar?)
20. Hur paverkas din uppfattning av ett varumarke av hur ofta du ser viss typ av
information?
Social kontext och paverkan
21. P4 vilket sitt brukar du dela eller diskuterar information i din omgivning om

snabbmode varumarken?

22, Hur paverkar det dig om flera personer i din omgivning delar eller diskutera ett
specifikt snabbmodevarumarke?
23. Skiljer sig ditt satt att engagera dig med information néar du ar ensam jamfort
med nar du ar med vanner? Hur?
24. Hur paverkar dina egna erfarenheter med snabbmodevarumarken hur du
reagerar pa ny information?
Trovirdighet och bedomning av killor
25. Vilka kallor litar du mest pa nir det géller information om snabbmode?
26. Kan du ge ett exempel pa en gang da du stétte pa information som du
uppfattade som sarskilt troviardig? Vad gjorde den trovardig?
Virderingar och ifragasittande
27. Hur paverkar dina personliga varderingar hur du engagerar dig i innehall om
snabbmode?
28. Brukar du ifrdgasitta information som anses vara allmant accepterad?
29. Hur reagerar du nir du ser information om snabbmode som gar emot dina
varderingar?
Felaktig information
30. Har du ndgon géng sto6tt pa information om snabbmode som du anser vara
felaktig eller missvisande? Hur kom du fram till det? Hur reagerade du?

Konsolideringsfasen
Processen

31. Brukar du soka information fran en eller fler killor, hur brukar de se ut?
Paverkan av information

32. Kan du beskriva en gang da information férandrade din uppfattning om ett

snabbmodevarumarke?
a. Ar denna typ av forindring ofta kortsiktig eller mer langvarig for dig?

Varderingar och sociala sammanhang

33. Hur paverkar dina egna varderingar hur du uppfattar ett varumarke?



85

34. Finns det en skillnad i hur du dndrar din uppfattning om ett varumérke
beroende pa om du ar ensam eller om du diskuterar det med andra?
Killans trovirdighet
35. Kan du ge ett exempel pa nir en killas trovardighet paverkat din uppfattning
om ett snabbmodevarumarke?
36. Hur paverkar felaktig information din syn pa snabbmode i stort?

Avslutande fraga
37. Finns det nagot om snabbmode, information eller varuméarken som vi inte har
berort, men som du tycker ar viktigt?
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BILAGA 2 TILLAGGSMATERIAL TILL INTERVJUGUIDEN

Dessa bilder representerar skarmdumpar pa olika typ av information frdn de mest
aktuella informationskallorna for generation Z som redogjorts mer djupgéaende i kapitel
2.4. Varumairkena som diskuterats utifran det visuella materialet 4r H&M, Zara, Shein,
Zalando, Nelly och NAKD dessa snabbmode varumirken valdes for att de ar allmant
kidnda och brukar oftast vara synliga i media. Varuméarkena A-dsgn, som Alice Stenlof
varit med och grundat, samt Avora, diar Bianca Ingrosso dr en av grundarna, valdes
eftersom de ar vilkidnda och igenkdnda av informanterna i viss utstrackning. Bada har
aven samarbetat med snabbmodevarumarken, vilket mojliggor en jamforelse och
diskussion kring detta samband samt hur informationen péverkar fortroendet och
varumarkesuppfattningen. For att fa informanterna att fundera mer pa djupet finns dven
med varumarket Patagonia som ar vilkant for sitt miljoengagemang samt svenska
influencern Therese Lindgren som ar kand for sitt engagemang for psykisk ohilsa samt

milj6- och djurfragor.

Nyhetsartiklarna kommer frén vilkdnda svensksprakiga nyhetskillor sasom
Aftonbladet, Yle och Vasabladet. Dessa ar killor som de utvalda informanterna ar val
bekanta med. De fragor som ror det visuella materialet om nyhetssidorna fokuserar inte

pé nyhetssidan i sig, utan snarare pa innehéllet i bilderna.
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TEMAN OCH FORSKNINGSFRAGOR

INTERVJUFRAGORNA I RELATION TILL AVHANDLINGENS

Fragorna | intervjuguiden

Teman de tillhér

Forskningsfraga

Wad dr din sy=ssel=Stning?

Hur skulle du beskriva dina kiddinkdpsvanor?

MEr du handlar kidder, vilka faktorer 3r viktigaste for dig?
Hur definierar du ett snabbmodevarumarke?

Hur brukar du ta del av information i din vardag ?

Wilks &r dina varderingar?

Bakgrundsfragor

MEr du ser dessa bilder och videor, vilka fingar din
uppmérksamhet mest? Vad | materialet far dig att reagera?
Kanns ndgon av dessa av influencers mer rrovirdig &n den
andra, varfar is3fall?

Oppnandefasen

Vilken typ av information om
snabbmodevarumarken tar generation Z
till =ig via olika informationskallor?

Hur reagerar du pa TikTok-videor dir personer visar upp
klZder frin snabbmodevarumarken (Lex "Shein haul” eller
"Zara try-on")?

MEr du ser varumdrkets hemsidor som beskriver olika
hallbarhetsintiativ hur tdnker du spontant?

a. Uppfattar du det som trowardigt? Varfor eller varfor inte?
Vilken roll spelar aliks varumérken anvinda certdfieringar
[tex. "hallbart producerat” eller "atervunna material"}?

Hur ser du pd influencems egna varumiarken de startat och
hallbarhetsinitiativ?

MNar du ser kundrecensioner om ett snabbmodevarumarke,
vad avedr om du litar pa dem?

Orienteringsfazen

Hur bearbetar generation Z information
om snabbmodevarumarken?

Hur péverkas din syn pa et snabbmodevarumérke nér det
marknadsfirs av en influencer?

MEr du ser en artikel eller ett zocialt medisinldgg som
kritiserar ett snabbmodevarumdrke, hur péverkar det din
uppfattning?

Finns det snabbmodevarumdrken som du har bojkottat pa
grund av information du har sett? Vad lag bakom ditt besiut?

Konsclideringsfasen

Vilken roll spelar infarmationen i hur
generation Z uppfamar
snabbmeadevarumarken?

Pa vilka =it kommer du i kontakt med information om
snabbmodevarumarken? (Till exempel genom socala medier,
wanner, reklam eller andra kallor?) Varfar?

al aw media och engagemang

Vilken typ av innehall fangar din uppmarksamhbet mest det
géller snabbmade?

M&r du ser information om snabbmodevarumarken, vad
brukar din farsta reakzion vara?

Kan du beskriva ndr du vanligtvis sSker information om et
=nabbmode varumarke?

Varfdr sékte du information?

Hur brukar du ga tillviga di?

Hur avedr du vilka killer du litar pa nér du séker information
om snabbmade?

Finnz det viss yp av information om snabbmedevarumarken
som du undviker? Varfor?

Hur péverkar k3nslor som stress och dngest, hur du séker
och tar till diginformation?

M&r du tinker pd snabbmode varumarken vad tycker du &r
vikzigt att de star for?

Oppnande fasen

Vilken typ av information om
snabbmodevarumarken tar generation Z
till =ig via olika informationskallor?
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Fragorna i intervjuguiden

Teman de tillhdr

Forskningsfraga

Hur brukar du interagera med information pd sociala
medier? (Liser du hela artiklar, skummar rubriker, klickar pa
lankar?)

Hur paverkas din uppfattming av ett varumarke av hur ofta
du ser viss typ av information?

P& vilket satt brukar du dela eller diskuetar information i din
omgivning om snabbmeode varumarken?

Hur paverkar det dig om flera personer i din ormngivning delar
eller diskutera ett specifikt snabbrmaodevaruméarke?

Skiljer sig ditt s&tt att engagera dig med information nar du
ar ensam jamfart med nar du &r med vanner? Hur?

Hur paverkar dina egna erfarenheter med
snabomodevarumarken hur du reagerar pa ny information?
Vilka kdllor litar du mest pa nér det galler information om
snabomode? Varfor?

Kan du ge ett exemnpel pd en gang di du stitte pa
information som du uppfattade som sarskilc trovardigy Vad
gjorde den trovérdig?

Hur paverkar dina personliga varderingar hur du engagerar
dig i innehall om snabbmode?

Brukar du ifragasaua information som anses vara allimant
accepterad? Kan du ge ett exempel?

Hur reagerar du nar du ser information om snabbmode som
gar emnot dina vBrderingar? Kan du ge ett exempel?

Har du nagon gang stétt pa information om snabbmode som
du anser vara felaktig eller missvisande? Hur kom du fram till
det? Hur reagerade du?

QCrienterings fasen

Hur bearbetar generation Z information
om snabbmodevarumarken?

Birukar du stka information frén en eller fler kallor, hur
brukar de se ut?

Paverkan av information

Kan du beskriva en gang da information férandrade din
uppfattning om ett snabbmodevarumarke?

ar denna typ av firdndring ofta kortsiktig eller mer
l&ngvarig far dig?

Warderingar och sociala sammanhang

Hur paverkar dina egna varderingar hur du uppfattar et
varumarke?

Finns det en skillnad i hur du dndrar din uppfatning om ett
varumérke bercende pd om du & ensam eller om du
diskuterar det med andra?

Kallans trovardighet

Kan du ge ett exemnpel pa nar en kallas trovrdighet paverkat
din uppfattning om ett snabbrmodevarumarke?

Hur paverkar felaktig information din syn pd snabbmode i
stort?

Konsolideringsfasen

Vilken roll spelar informationen i hur
generation Z uppfattar
snabbmaodevarumarken?
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BILAGA 4 ANVANDNINGEN AV Al

Artificiell intelligens (AI) har anvants som stod under skrivprocessen med hjalp av Al-

verktyget ChatGPT pa foljande sitt.

I syfte att forbattra spraket i avhandlingen och sikerstélla att den foljer konsekvent
akademisk stil. Detta innebar att jag forst sjdlv skrivit texten och darefter anvint
ChatGPT vid behov for att fa forslag om sprak- och grammatikforslag som ar anpassade
till avhandlingens stil. Utmatningen fran ChatGPT har granskats och bearbetats for att

sdkerstilla att texten 6verensstimmer med mina egna tankar och analyser.

ChatGPT har aven anvants som stod for 6versattning av ord och meningar fran engelska
till svenska samt for att foresld synonymer. Under skrivprocessen har ChatGPT anvants
for att generera idéer till rubriker och delrubriker som ar i enhetliga och relevanta.
Forslagen har dock granskats och omarbetats. Slutligen har ChatGPT anvénts for att
forklara begrepp som framkommit under skrivprocessen, som stod for att stirka min

egen forstaelse.



