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Abstract

This study is about the cellphone’s role to consumers, the growing digitalization of consumer
habits and the effects of social media on clothing-and fashion consumption. Previous studies
have explored separately; clothing consumption and taste, marketing on social media, and the
effect of cell phones on consumption. This study investigates the connection between the role
of the cell phone, social media and clothing consumption. This study is based on a consumer
perspective and aims to give insight into how consumers and their habits are affected by
social media and the cellphone. The study is based mainly from a practice theory perspective,
but it also analyses the purpose of the study from other consumer behavior theories. Earlier
relevant studies of social media, marketing and cellphone usage are used as a base for the
study’s investigation. The study’s investigation is based on qualitative research methods in
terms of 12 interviews of consumer who either work or study full time in the age range of 18
to 35. Self-written logs of 2 days of online-and consumer habits from the interviewees are
used in the study. In addition to this has online observations (netnography) of consumers and
companies on social media been carried out. Based on the results and analysis of the data
collection a connection between the cellphone, social media and clothing consumption was
observed. It was noted that consumers receive a lot of inspiration to consume clothes from
social media in the shape of advertising, influencers and other consumers. The importance of
the social aspect of social media was remarked upon and how the cellphone has become an
integral part of people’s daily lives. The results were analyzed from a practice theory
perspective where a number of consumer practices, like the discussion of clothes on social
media, were observed and the different parts of the practices and their varying meanings to
consumers were noted. The conclusions of the cell phones important role to consumers and
its large effect on consumer habits is presented. In addition to this, conclusions of the pros
and cons of the cell phone and social media to consumers are drawn, where it can give
consumers a feeling of participation when they are active on social media and the trends of
clothing and fashion. Consumers also have feelings of stress and worry due to the feeling of
constantly being connected and the pressure of being an active member as to not be excluded
from people’s lives. The results of the study can be useful to social media companies and
marketers in general as the analyses can give an insight to how marketing, the cell phones
and social media affect each other. This study can also be of interest to consumers who wish
to think about their consumer habits, how they use their phone and the effects of social media
in their lives. Further research on consumers and social media in other countries can be
necessary as this study mainly focuses on consumers and social media in Sweden.



Sammanfattning

Studien handlar om mobilens roll for konsumenter, den véxande digitaliseringen av
konsumtionsvanor och sociala mediers paverkan pé kldd-och modekonsumtion. Tidigare
studier har undersokt var for sig; kladkonsumtion och smak, marknadsforing pé sociala
media, samt mobilens paverkan pd konsumtion. Denna studie undersoker sambandet mellan
mobilens roll, sociala media och klidkonsumtion. Denna studie utgar frén ett
konsumentperspektiv och har for avsikt att ge insikt till hur konsumenter och dess
konsumtionsvanor paverkas av sociala media och mobilen. Studien utgar huvudsakligen fran
ett praktikteoriperspektiv men analyserar dven syftet ur andra konsumentbeteendeteorier.
Tidigare relevanta studier av sociala media, marknadsforing och mobilanvéindning anvénds
som bakgrund for undersokningen. Studiens undersdkning baseras pa kvalitativa
forskningsmetoder i form av 12 djupgéende intervjuer med heltidssysselsatta, i form av
studier eller arbete, konsumenter i dldersspannet 18 till 35. En sjélvskriven aktivitetslogg av 2
dagars online-och konsumtionsvanor fran de som intervjuas anvénds i studien. Utdver detta
har online observationer (netnografi) av konsumenter samt foretag gjorts pa olika sociala
media. Fran resultaten och analysen av datainsamlingen uppmérksammas sambandet mellan
mobilen, sociala media och klddkonsumtion. Det framkom att konsumenter far mycket
inspiration till klddkonsumtion fran sociala media i form av reklam, influencers och av andra
konsumenter. Vikten av den sociala aspekten fran sociala media samt hur mobilen har blivit
en integral del av konsumenters liv. Resultaten analyseras ur ett praktikteoriperspektiv dér ett
antal olika konsument praktiker, som diskussion av kldder pa sociala media, observerades
och delarna av praktikerna samt dess varierande betydelser for konsumenter anmarks.
Slutsatser kring mobilens viktiga roll for konsumenter och dess stora paverkan pa
konsumtionsvanor presenteras. Utover detta dras slutsatser kring de for-och nackdelar som
mobilen och sociala media har for konsumenter, dir det kan ge konsumenten en kénsla av
delaktighet nér de dr aktiva med sociala media och trender inom kldder och mode.
Konsumenter far ocksé kénslor av stress och oro av att vara konstant uppkopplad och att vara
en aktiv medlem med pressen att de ej vill bli exkluderade frén andra ménniskors liv.
Resultaten fran studien kan vara anvidndbara for sociala mediaforetag och marknadsforare
generellt dd analyserna kan ge okad insikt till hur marknadsforing, mobilen och sociala media
paverkar varandra. Denna studie kan dven vara intressant for konsumenter som vill tinka mer
pa sina konsumtionsvanor, hur de anvinder mobilen och sociala mediers paverkan pa deras
liv. Ytterligare forskning kan behdva goras pa konsumenter och sociala media i andra lander
dé vér studie huvudsakligen fokuserar pa konsumenter och sociala medier i Sverige.
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1. Inledning

Detta kapitel inleds med att ge ldsaren en beskrivning av syftet med studien samt de
frdagestdllningar som skall besvaras. Vidare diskuteras digitaliseringens roll, dess utveckling,
och vilken paverkan detta haft for dmnet. Detta foljs sedan av en problematisering kring den
brist som rader inom tidigare studier och varfor vi valt att underséka detta omrdde.

1.1. Problembakgrund

1.1.1. Introduktion

Antalet internetanvédndare har under de senaste aren Okat drastiskt. Det ségs att
digitaliseringen har orsakat storre omfattande fordndringar av marknader @n den industriella
revolutionen har gjort. I det nya samhélle vi befinner oss i har digitaliseringen en utpriglad
roll d& den skapar manga nya mdjligheter och kommit att bli en drivande faktor for
samhillets utveckling, och den digitala mediakonsumtionen fortsétter vixa
(Konsumentverket 2015). Teknologi har idag blivit ett stort hjalpmedel i framforallt olika
modemirkens marknadsforing och kundkontakt. Olika digitala medier anvénds pd innovativa
satt av modefOretag for att f4 nya kunder online samt omvandla och uppmuntra besokare till
kop. Modemairken anvinder numera sociala medier i séljfokuserat syfte, detta har medfort att
sociala kanaler sdsom framforallt Instagram och Facebook har blivit populédra verktyg hos
olika modeforetag for att nd ut till en storre kundkrets med hjilp av visuella aspekter (Durkin
2015). Budgeten for digital marknadsforing, framst inom sociala medier, planeras att 6ka av
ca 70% av dagens marknadsforare (May Quin 2015). Det stora modeforetaget Topshops
fordetta marknadschef framhéller att det &r av stor vikt att olika modemaérken har en
genomtinkt och vélutvecklad digital strategi for att undvika problem i framtiden (Sedghi
2013). Carin Blom som &r detaljhandelsanalytiker menar att foretag behover ha en
genomtinkt digital strategi for att kunna konkurrera med andra foretag och undvika att bli
utslagna av andra konkurrenter i framtiden. Handelsindustrin fordndras sténdigt och kommer
formodligen fa en d&nnu mer drastisk fordndring 4n den som skett under de senaste 10 aren
(HUI research 2015).

1.1.2. Bakgrund

Denna studie behandlar hur anvéindandet av mobiltelefoner och marknadsforing via sociala
medier har fordndrat konsumtionsbeteendet. Sociala medier och mobilanvindandet har idag
fétt en stor roll i det vardagliga livet. Enligt statistik dr 70% av Facebooks anvindare
dagligen aktiva pa den sociala plattformen och dver 80% amerikaner bekréftar att anvéander
sig av sociala medier i syfte att ta del av mode och de nya trenderna som foljer (Zhang och
Mao 2016). Anviandningen av digitala medier 6kar konstant och konsumenter ar dagligen
aktiva pd olika sociala medier dér de utbyter information och kommunicerar med foretag och
andra konsumenter. Enligt Zhu och Chen (2015) sa var social media ansvarig for 1 av varje 5
minuter som spenderades online. Foretag i USA spenderade 5 miljarder dollar under 2013 pa
marknadsforing genom sociala media och den mangden som spenderas pé sddan
marknadsforing prognostiseras att 6ka exponentiellt. Detta har medfort dndringar i hur



foretag och varumirken véljer att marknadsfora sig. Marknadsforing via sociala medier har
idag kommit att bli en stor och framgéngsrik del av foretags marknadsforingsstrategier
(Laroche 2010). Digitaliseringen har fatt en sjdlvklar del 1 vart vardagliga liv och
anvindandet av digitala kanaler har kommit att bli essentiellt hos olika foretag. Detta har
medfort forandringar i den traditionella marknadskommunikationen och bidragit till nya
végar for kommunikation mellan féretag och konsumenter (Taiminen och Karjalutoo 2015).
Manga foretag véljer idag att marknadsfora sig via sociala medier for att pa sa vis littare
kunna na ut till en storre kundkrets. Stora digitala shoppingsidor som exempelvis, Nelly och
NAKD, viljer att marknadsfora sig genom att anvinda kénda influencers med stor foljarskara
till sin marknadsforing. Marknadsforing via digitala medier &r kostnadseffektiva men de
mdjliggor ocksa en snabbare direktkommunikation mellan kunder och foretag dygnet runt
(Kimiloglu och Zarali 2008). Vi vill dérfor undersdka hur denna typ av marknadsforing via
sociala medier har paverkat konsumenter och deras konsumtionsbeteenden.

Med tanke pd att denna typ av marknadsforing har kommit till och blivit populér bland
manga foretag under de senaste aren dr detta ett aktuellt fenomen som ofta ndmns i olika
medier och debatter. Darfor dr detta amne intressant for oss att undersoka vidare. Men det
som ofta ndmns &r vilken betydelse denna fordndring haft ur foretagens perspektiv. Tidigare
forskning visar pa ett gap inom studier om konsumenternas mottaglighet och upplevelser av
den nya digitala marknadsforingsstrategin, och ddrmed behover ytterligare forskning goras pé
detta omréade. Vi vill darfor lagga var fokus pa detta ur ett konsumentperspektiv for att
studera vad konsumenter tycker om den nya marknadsforingstrenden och hur detta paverkar
deras konsumtionsbeteenden. Det centrala for &mnet dr forsta hur mobiltelefonen paverkar
konsumtionen.

1.2. Studiens problemstéllning och syfte

1.2.1. Syfte

Syftet med vér studie &r att undersdka mobilens roll for konsumtionsbeteendet kring
konsumtion av klader och mode samt hur mobilen med sina funktioner och sitt innehall
paverkar konsumtionsvanorna for konsumenter.

1.2.2. Problemstéllning

De problemstéllningar som skall besvaras dr foljande, dar den fraga som markerats fetstilt ar
den huvudsakliga fragan som skall besvaras. Denna fragan ar den centrala inom studien som
ger en dvergripande idé. De efterfoljande fragorna utvecklar vad syftet ar och dr mer
specifika.

Hur har mobiler och sociala medier pdverkat konsumtionen av klidder och mode?
Vilka fordelar och nackdelar har detta medfort for konsumenter?
Pa vilket sétt har marknadsforing via sociala medier paverkat konsumtionen?



1.3. Avgransningar

I studien har vi valt att gora en del avgriansningar for att kunna fokusera pd dmnet. Vi har
ddrmed begrinsat oss genom att studera omréadet ur ett konsumentperspektiv, da syftet &r att
studera hur konsumenter upplever marknadsforing via sociala medier samt hur det paverkar
deras konsumtionsbeteende. Vi har valt att gora intervjuer med konsumenter som har en
heltidssysselsittning (arbete eller studier) i aldrarna 1835 ar. De intervjuade ska inte ha
ndgra barn och det dr krav pd att de har och aktivt anvdnder sociala medier i mobilen minst
tvd timmar varje dag. Urvalet har gjorts eftersom vi anser att de dr mest utsatta for
marknadsforing via sociala medier. Vi har valt att anvinda oss av intervjuer eftersom det ger
en tydlig och direkt inblick 1 hur konsumenter upplever den nya digitala
marknadsforingsstrategin och hur mottagliga de dr for den. Vi har ocksa valt att begrénsa oss
till mobilens roll i hur marknadsforingen dndrats under de senaste aren och darfor véljer vi att
fokusera pd marknadsforing via sociala medier.



2. Teoretisk referensram

Detta kapitel ger en presentation av den referensram som studien utgar ifran samt vilka olika
studier som anvdnds for att utforska syftet och varfor dessa dr relevanta for vdr studie.
Kapitlet avslutas med att ge information om de avgrdnsningar som gjorts samt kravet pd
informationsbehov for studien.

2.1. Presentation av referensramen och tidigare studier

2.1.1. Hur practice theory appliceras 1 studien

Som ramverk for studien anvinder vi oss av praktikteori, “Practice theory” for att analysera
sammanhanget mellan konsumtion, sociala media och mobilen. Det finns en skillnad dock

mellan konsumentpraktik och konsument praxis, forklaringen pé denna skillnaden ger
Reckwitz (2002, 249):

Practice (Praxis) in the singular represents merely an emphatic term to describe the
whole of human action (in contrast to ‘theory’ and mere thinking).Practices’ in the
sense of the theory of social practices, however, is something else. A ‘practice’
(Praktik) is a routinised type of behaviour which consists of several elements,
interconnected to one another: forms of bodily activities, forms of mental
activities, ‘things’ and their use, a background knowledge in the form of
understanding, know-how, states of emotion and motivational knowledge.

Var studie analyserar inte den klidkonsumtion praxis som finns, men de dterkommande
beteenden och praktik som uppkommer vid och runt omkring klddkonsumtion. (Warde 2005).
Dessa praktiker inkluderar bland annat; praktiken av att ta bilder pa sina nya kléder eller
outfit och ldgga upp det pa sociala media, diskussion av mode och kldder med vinner och
praktiken av att scrolla igenom flodet av en kldde-eller mode influencer. Det finns manga
praktiker som sker vid klddkonsumtion forutom bara kop momentet, da vi ocksa undersoker
mobilens och social medias roll tillkommer fler praktiker som ar véirda att undersoka. Flera
studier har utgatt fran ett praktikteoriperspektiv dir olika tolkningar har gjorts och teorin har
blivit anpassad for studierna. D4 vi undersoker vilka praktiker som sker men ocksa
sambandet mellan konsumenten, mobilen och sociala media véljer vi att studera de relaterade
begreppen; meanings, objects och doings av kladkonsumtion (Arsel och Bean 2013;
Magaudda 2011). Magaudda beskriver den tredelade modellen av praktik sa hér:

These three dimensions that contribute to shape practices as socially shared patterns
of activities are: (1) that of meanings and representations; (2) that consisting of
objects, technologies and material culture in general; and (3) that represented by
embodied competences, activities and ‘doing’. (Magaudda 2011, 20)

Det uppstar manga olika praktiker vid kladkonsumtion samt anvindning av social media,
exempelvis dir en person har kopt nya klider, tar en bild pa sig sjidlv i dem och sedan laddar
upp den pé Instagram. Inom detta handelseforlopp sker manga olika praktiker, fran att kopa
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nya kldder, ta pd sig dem och till att sedan ladda upp en bild pa sig sjilv. Objekten som
anvénds skiljer sig ocksa, fran klddesplaggen till mobilen och Instagram. Svaret pd vad
meningen eller betydelsen av denna praktik har &r mer Oppet for interpretation. Den kan ha en
betydelse for tillhorighet av en specifik grupp, eller pd en mer personlig niva att personen
anvéinder kldderna som en ursdkt for att fA uppmérksamhet och stanna kvar i flodet av allt
som laggs upp pé social media. Vi undersoker kladkonsumtion i samband med social media
och mobilens roll dér vi tittar flera av de tidigare nimnda aspekter av de praktiker som sker.
Flera studier har analyserat olika praktiker frdn andra konsumtionsomraden, daribland finns
Magaudda (2011) som undersdkte vilka meningar och betydelser det finns frén att ge en iPod
i present till en annan person och vilken roll iPoden har som en symbol och tillhorighet. I en
sadan praktik av att ge en iPod i present har Magaudda identifierat de tre delarna av
praktikmodellen, ddr meningen dr samhorighet, objektet dr iPoden och praktiken dr akten av
att ge iPoden som en present. Vér undersokning av klddkonsumtion gors for att hitta eller titta
pa redan etablerade praktik inom kladkonsumtion och sociala media, samt att genom
djupgéende intervjuer hitta vilka meningar och betydelser som finns. Att hitta praktik-och
objekt delen dr léttare att identifiera &n meningen av praktiken vilket illustreras av iPod
exemplet ddr det ar tydligt vad som sker och vad objektet dr. Det finns dock en enorm méngd
praktiker som sker inom klidkonsumtion, mélet ar att undersoka praktiker och sedan
analysera dem pa en djup niva.

Arsel och Bean (2013) anvinder sig av praktikteori for att undersdka vad smak dr och hur det
har kommit till att finnas. Smak i detta sammanhang handlar inte om salt, sott eller ndgon
annan smak vilket man far genom att éta eller dricka, det som analyseras hér &r vad smak
innebdr 1 musik, kldder, inredning m.m. Studien analyserar smaken av inredningen i
lagenheter och hur de objekt som anvénds far en djupare mening. D& denna praktik
analyserades fann Arsel och Bean ett fenomen som de kallar, discursive regimes. Vilket dr ett
fenomen som uppstér mellan hegemoniska och icke-hegemoniska skillnader i smak och
regimer vilket ger uppfoljd till konflikter. D4 smaker dndras, utvecklas och argumenteras
mellan personer sd uppstar en discourse, ett samtal som dr levande och &r i konstant flux
vilket paverkar hur smak &ndras eller ses. “A regime offers shared meaning and values that
allow individuals to produce and reproduce material representations of a given arrangement
of objects, doings, and meanings with a high degree of fidelity.” (Arsel och Bean 2013, 902)
Detta hjdlper forklara hur konsumtionen kan vara s vidstrackt och komplex, samt ger det
bakgrund till den underliggande mekanismen till varfor praktikerna uppstér och skiljer sig
emellan. I sammanhanget av smak sé finner Arsel och Bean det de kallar, faste regimes, som
forklarar hur smak praktiker uppstér och interagerar i olika ldnder, klasser och hushall. De
anvinder sig ocksd av modellen meanings, objects och doings for en analys. Modellen
anvénds for att analysera praktiken av att sortera och hélla reda pa kldder, skor och annat vid
ingdngen till en ldgenhet. Dédr en av meningarna av praktiken som de fann &r att f en kénsla
av ordning och lugn nér det dr sorterat vid ingangen. Analysen av praktiken liknar det
Magaudda gjorde, men med taste regimes finner de djup i form av ritualer och d4 man ger
objekt och praktiker betydelse.
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2.1.2. Varfor sociala medier har en stor betydelse 1 studien

Ingram, Shove och Watson (2007) lyfter det viktiga 1 att forstd den symboliska betydelsen av
fysiska objekt och att en relation mellan produkter och praktik existerar. Vidare tydliggors ett
antal begrepp som forklarar hur ett konsumtionsbegir kan upptrida. I var studie dr analyseras
foljande acquisition, scripting och appropriation.

Var studie kommer undersdka om konsumenter upplever ett begér for konsumtion och iséfall
hur det uppkommer. Ingram, Shove och Watson (2007) beskriver sammanhanget mellan
acquisition och social jamforelse som en faktor som kan skapa begiret hos konsumenter.
Enligt forfattarna stravar en lagre klass i samhéllet alltid efter att tillhora en hogre klass. De
ger ett exempel och forklarar att den ldgre klassen upplever ett begér pa att konsumera
liknande produkter som den hogre klassen, eftersom de kdnner samhorighet och tillhorighet
genom liknande konsumtion. Samtidigt som den hogre klassen stdndigt vill konsumera nya
produkter for att sirskiljas fran den ldgre klassen, vilket bidrar till efterfrdgan pa nya
produkter samt ett nytt begir, pa de nya produkterna, hos den ldgre klassen (Ingram, Shove
och Watson 2007). I studien tillhdr exempelvis influencers och kidnda personer pa sociala
medier den hogre klassen som konsumenter efterstravar att tillhora. Studien kommer
undersdka om och hur konsumenterna anpassar sin konsumtion for att tillhora en hogre klass
samt vilken roll mobilen har i sammanhanget. Studien undersdker d&ven om och hur sociala
medier skapar ett begér for konsumtion. Acquisition forklarar att konsumtion av en produkt
leder till en 6nskan att kdpa fler nya produkter (Ingram, Shove och Watson 2007).
Intervjuerna i vér studie ska bidra till forstdelse om hur sociala medier i mobiltelefonen
paverkar konsumenterna till fler och oplanerade kop.

Scripting kan jaimforas med ett manus som finns konstruerat i produkten eller teknologins
utformning som ska paverka konsumenters handling och praktik. De designas for att skapa en
forutbestdmd handling hos konsumenten (Ingram, Shove och Watson 2007). Studien
analyserar hur influencers och sociala mediers utformning i mobiltelefonen péverkar
konsumtionen samt hur funktioner utvecklas for att skapa forutbestimda handlingar. Enligt
Ingram, Shove och Watson (2007) paverkar tidigare rutiner och livsmonster konsumenternas
attityd till nya produkter samt hur de kommer anvéndas. Sociala medier sparar data om
individerna beteendemdnster online. Studien undersdker hur data anvinds, dess paverkan pa
konsumtionen samt konsumenterna dsikter kring det.

Ingram, Shove och Watson (2007) forklarar att konsumenter har en vilja att konsumera en
helhet av produkter och forenar resonemanget med appropriation. Appropriation handlar om
nér konsumenterna har en vision eller pahittad bild av hur livet ska vara och vad de vill
konsumera. Om inte fardiga paket finns skapar konsumenterna sitt eget av relevanta
produkter. Var studie kommer undersoka i vilka situationer konsumenter vill kdpa en
komplett outfit, om det &r till vardags eller enbart vid speciella tillfillen. Appropriation
medfor att begrepp och symboliska sammanhang ar viktiga, dérfor bor produkterna vara
designade for att vara kompatibla med varann eller andra produkter (Ingram, Shove och
Watson 2007). Det innebdr att vid kdp av en ny outfit dr det viktigt att &ven matchande eller
tillhdrande plagg syns innan kdpet slutfors, om inte en komplett outfit redan ar skapad.
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Studien kommer undersdka mobilens och sociala mediers paverkan hos konsumenterna nér
de skapar sin egen vision i sammanhang dér kldder konsumeras samt vad som bidrar till att
de koper en komplett outfit.

Artikeln When virtual and material worlds collide av Louise Crewe (2012) studerar
effekterna av digitalisering inom modesektorn och vilka forandringar detta medfort for
modekonsumtionen. Artikeln beskriver att internet har en stor betydelse for hur konsumenter
ansluter till och forstdr omvéarlden samt att kombinationen av den materiella och virtuella
modevérlden ger konsumenterna en annan forstielse och vision av mode. Artikeln menar att
internet och digitaliseringen har starkt konsumenterna genom att forvandla de fran simpla
mottagare av varumérkesmeddelanden till aktiva spelare som dr med och influerar samt deltar
i den vérdeskapande processen av varumaérken. Digitaliseringen har inneburit forédndringar av
modekonsumtionen dé internet bidrar till att konsumenter vérlden dver kan bira med sig
mode och nya trender 6ver tid och rum och sténdigt vara uppkopplade. Intervjuerna i var
studie kommer undersdka hur och om de intervjuade agerar som aktiva spelare. Studien
analyserar varfor personer véljer att posta inldgg med kldder pa sociala medier, vad som
motiverar dem och forstéelsen i att agerandet skapar véirde for varumarket. Vidare undersoks
varfor konsumenterna viéljer att vara aktiva pé foretags sociala medier och mobilens roll 1
hela sammanhanget.

Crewe (2012) konstaterar att mode séllan handlar om sjdlva inkopet eller 6gonblicket, utan
snarare om véardet och anviandningen detta medfor for konsumenten. Hon skriver att sociala
medier har skapat en praxis dir konsumenter kan vara med och interagera med varumirken
och detta har skapat ett engagemang for konsumenterna till att vara med och skapa samt
reproducera mode. Crewe hédvdar att den digitala utvecklingen har gett rost, kunskap och
makt till storre och mer varierande konsumentgrupper.

Enligt Crewe (2012) representerar praktiken av bloggning en ny form av modeférmedlare da
bloggarna blir de som é&r ansiktet utat och marknadsfor varumirkena. Mobilen har skapat en
genvig for konsumenterna till modevirlden, precis som butiksdesign och skyltfonster gjorde
innan digitaliseringen. Dessa nya sétt att se, kdnna och gora mode &r allt mer beroende av
digitalt aktiverade kommunikationspraxis som formedlas via skidrmen (datorskérm,
mobiltelefon, surfplatta eller TV). Mobilskédrmar &r ett viktigt medel genom vilket
modekonsumtion formas, skapas och dverfors. Modetrenderna fordndras snabbt och darfor
blir mobilerna ett hjdlpmedel for att standigt halla konsumenterna uppdaterade. Internet och
mobilen har vickt nya modevirldar med nya sétt att 6va och utféra mode, fran crowdsourcing
av kladdesign till direktsdndningar av modevisningar. Undersdkningen av modebloggar ar
ytterst relevant for var studie dé det ger insikt till hur mode péverkas av internet och nya
kommunikationssitt &ven om vart fokus ligger mer pé sociala medieplattformar som
Facebook eller Instagram. Det finns fortfarande manga aktiva bloggar idag men mycket av
fokuset har flyttats till andra sociala media istillet vilket har tagit dver mycket av den roll
som bloggar hade. Rollen som modeférmedlare har istéllet tagits over till dels av influencers
pa Instagram och de vigar som konsumenter tar till modevirlden har férédndrats och
utvecklats ocksa.

13



2.1.3. Tidigare studier inom sociala media, mobilen och klddkonsumtion

Var studie undersoker hur mobilen och marknadsforing genom sociala media paverkar
konsumtion for huvudsakligen svenska konsumenter. Marknadsforingstekniker och hur
sociala media anvinds dr annorlunda i olika lander och darfor undersoker vi ocksé de
kopplingar eller skillnader i sociala mediamarknadsforing i tvd andra lander forutom Sverige.
Artikeln Social media marketing av Cader och Tenaiji. (2013) undersoker hur
marknadsforing genomfors via social media i Férenade Arabemiraten. De pépekar att sociala
mediamarknadsforing har véixt i samband med spridningen av internet och i Férenade
Arabemiraten s& anvinds marknadsforing via social media for bland annat; 6ka kéinnedom av
market, reklam och for att samla marknadsinformation. En artikel inom samma omrade av

Zhu & Chen (2015) diskuterar kravet av “human need satisfaction” vid konsumtion och
vilken vikt det har fér marknadsforing genom social media. Vad de kallar human need
satisfaction dr de grundldggande behov en manniska kraver, exempelvis interaktion med
andra manniskor och socialt umgénge. De visar hur olika sociala media kan uppfylla de
behov som en ménniska kréver och hur marknadsforare anvédnder sig av de behov som
ménniskor har. Artikeln anvénder en studie av hur mycket amerikanska foretag spenderar pa
social mediamarknadsforing som bas for att ett annorlunda tillvigagéngssétt kan vara
lampligt. Studien som undersokte hur mycket amerikanska foretag spenderade pa
marknadsforing dr relevant bas for vart arbete, det dr vardefulla data trots att vi fokuserar pa
konsumtionsbeteende och foretag i Sverige. Sverige och sociala mediamarknadsféring med
mobilen kan vara ett for specifikt omrade, da kan vi behdva anvinda studier och data fran
andra linder som exempelvis USA och Forenade Arabemiraten som ndmndes tidigare. Vér
studie kommer undersdka hur marknadsforingen skiljer sig at mellan lander. Specifikt
svenska- och amerikanska influencers pa Instagram. Genom beddmningar av antal foljare,
inldgg samt Ovrig aktivitet ska studien klargéra om svenska eller amerikanska influencers kan
konstateras bidra till mer framgangsrik marknadsforing.

Fuentes och Svingstedt (2017) genomforde en studie pd hur shopping av kléder har &dndrats av
smartphones. De har en liknande utgangspunkt som var studie genom att utga frin practice
theory och i studien kommer diskussioner om sociala media upp. Fokuset av studien dr mer
mot hur konsumenterna handlar och anvénder mobilen som hjdlpmedel och mer fokus pé det
specifika shopping momentet. Jimfort med vér studie dir vi underséker sammanhanget
mellan mobilen, konsumtion av kldder samt social media och all konsumtion som sker runt
omkring, det vill sdga inte bara nir en transaktion sker nér en person handlar en produkt. De
diskuterar smartphonens stora roll i dagens samhélle och i det vardagliga livet. Smartphonen
har med hjilp av sina funktioner och innehéll blivit ett hjdlpmedel som utvecklat
konsumenters shoppingvanor. Detta genom att anvidndas som ett verktyg for interaktion med
omvdrlden, ett sitt att stindigt halla sig uppkopplad samt en inspirationskilla. Med detta sagt
sa dr Fuentes och Svingstedts analys av hur personer konsumerar viktigt for vér studie da det
ger en insikt till hur mobilen anvénds vid shoppingmomentet och hur konsumtionen av kldder
har dndrats pd grund ut av det. Studien analyserar surfandet av foretags hemsidor och appar,
de illustrerar hur det har foridndrats nér en konsument vill jimfora priser pd produkter fran hur
det gjordes i person till nu ndr man kan soka létt i mobilen. Detta menar de har uppmuntrat
till en annan form av shopping eftersom konsumenterna &r uppdaterade och sjélva bidrar till
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de nya modetrenderna pa ett nytt sitt. Vidare diskuteras de nackdelar som smartphonen med
sina funktioner bidrar till, ndmligen en 6verkonsumtion da det blir smidigare att shoppa via
mobilen men ocksa léttare att lockas av alla nya trender som cirkulerar pa olika sociala
medier. Artikeln tar ocksa upp den stressen och oron som ménniskor kan kénna 6ver att hela
tiden behova vara uppdaterade till de senaste trenderna, samtidigt som de ocksé kénner oro
over att inte vara tillrickligt uppkopplade eftersom detta bidrar till en rédsla for utanforskap.
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3. Metod

1 foljande kapitel beskrivs uppsatsens metod samt ges motiveringar for valen av
undersékningsmetoderna. Motiveringar for val av intervjuobjekt ges och beskrivningar av de
3 undersokningsmetoderna, intervjuer, aktivitetsloggar och online observationer.

Undersokningsmodellen som kommer att anvdndas &r en kvalitativ undersokning baserat
utifrdn boken Business research methods av Bryman och Bell (2015). Undersokningen
kommer innehélla djupgaende semistrukturerade intervjuer med 12 personer som anvénder
sociala media. Respondenterna kommer innan intervjun uppmanas att skriva en logg dver tva
dagar som ska innehélla besok av webbsidor, eventuella kdp av kldder och aktivitet pa sociala
medier. Loggen ska dven inkludera tankar och andra upplevelser géllande sociala medier,
konsumtion samt hur mycket tid de spenderade pd mobilen eller datorn. Utdver det kommer
online observation av ldmpliga sociala medier konton (frdmst Instagram och Facebook) och
webbsidor utforas. Observationer anvénds for att se hur foretag anvénder sociala medier i
deras marknadsforing och for att se vad konsumenter postar pa sociala medier, vilka
influencers och foretag de foljer samt inldgg de kommenterar.

3.1. Intervjuernas struktur

3.1.1. Intervjuer med konsumenter

Vi har intervjuat 12 personer. Tanken med intervjuerna var att forstd hur
konsumtionsbeteendet har fordndrats sedan marknadsforing borjade anvéndas 1
mobiltelefoner, med fokus pé sociala medier. Har det bidragit till férdelar eller nackdelar for
konsumenterna? Schiffman, Lazar Kanuk och Hansen (2012) forklarar att respondentens
attityd till &mnet paverkar svaren. Dérfor har vi valt att intervjua méin och kvinnor mellan 18—
35 &r som anvédnder mobiltelefonen dagligen samt &r aktiva pa sociala medier. Vi tror att de
ar mest utsatta for marknadsforing via mobiltelefonen samt att de har varierad attityd till
dmnet. Eftersom syftet att ta reda pa hur mobiltelefonen har fordndrat konsumtionsbeteendet,
ar det viktigt att den valda aldersgruppen har konsumerat under “mobil marknadsforingens”
tillvixt, och vi tror vi fér ett bra resultat genom att fokusera pd fem ar tillbaka i tiden fram
tills idag.

For att skapa en avslappnad stdmning &r det viktigt att utfora intervjun i ritt miljo.
Intervjuerna skedde antingen i respondenternas hem eller hemmen av denna studies forfattare
beroende pé tillgingligheten for respondenterna. Vi valde att intervjua varandras bekanta
vilket gav oss mdjligheten att hitta personer med erfarenheter som passar var studie. Det har
bidragit till hogre kvalitet pd intervjun och dédrmed ett béttre resultat. (Schiffman, Lazar
Kanuk och Hansen 2012).

Respondenterna fick en dvergripande forklaring pa &mnet innan intervjun. Vi tror att vissa

svar kriver forberedelsetid for att bli sanningsenliga eftersom delar av intervjun handlar om
ett konsumtionsbeteende som utspelats for flera ar sedan.
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3.1.2. Oppna frigor

Till vara intervjuer valdes det att anvdnda 6ppna fragor. Bryman och Bell (2015) menar att
Oppna fragor ar frigor som ger respondenten utrymme att svara hur den vill. Fragan besvaras
alltsa inte med olika forutsedda alternativ som respondenten kan vélja mellan, utan denne ar
fri att formulera sitt svar hur den vill. Vi valde att konstruera frdgorna med denna metod for
att detta ger respondenten ett friare utrymme att svara och ger oss mer detaljerade och
individuella svar. Med tanke pd vért syfte anser vi att denna metod passar oss béttre da vi
soker mer personliga svar och dsikter kring dmnet.

Fordelen med att stidlla 6ppna fragor dr att respondenten kan svara fritt med egna ord utan att
bli paverkad av olika svarsalternativ. Det bidrar till djupare diskussioner och att nya relevanta
fragor som intervjuaren inte tdnkt pd innan intervjun uppkommer. Denna typ av frigor ger
ocksa en storre inblick i respondentens intresse och kunskap inom dmnet d& den far ténka fritt
utan svarsalternativ som hjélpmedel. Intervjun kommer framhiva respondentens perspektiv
och synpunkt om det valda &mnet. Nar manus inte anvinds Okar flexibiliteten, svaren blir mer
detaljerade samt att det som respondenten tycker dr relevant och viktigt framhédvs. (Bryman
och Bell 2015).

Nackdelen med att stélla 6ppna frdgor &r att det kan bli svart att f6lja tidsramen. Intervjun kan
ta ldngre tid 4n planerat beroende pa hur langa och detaljerade svar respondenten ger.
Eftersom att 6ppna fragor ger respondenten ett friare utrymme att besvara frdgorna kan detta
ocksa leda till irrelevanta svar da respondenten kan komma in pa andra &mnen och
utmaningen blir da att leda tillbaka denne till &amnet och forsoka hélla sig inom rétt ramar. En
annan utmaning som denna typ av svar kan fora med sig &r att beroende pd hur respondenten
svarar kan detta ge stort tolkningsutrymme for intervjuaren. Detta kan leda till att en del svar

kan bli svara att tolka pa rétt sétt eller att intervjuaren missforstar respondentens svar.
(Bryman och Bell 2015).

3.1.3. Semistrukturerad intervju

Eftersom en kvalitativ metod anvénds for var studie ar var valda struktur {for intervjuerna av
en semistrukturerad typ som Bryman och Bell (2015) foreslér. Vid en semistrukturerad
intervju har den som intervjuar en mall med specifika frdgor och @mnen som ska tas upp, men
det ska vara en ndgorlunda fri diskussion dir den som blir intervjuad kan svara med stor
frihet. Denna typ av struktur jdimfort med en helt strukturerad typ av intervju som ofta
anvénds for kvantitativa studier &r mer passande for vart syfte och problemstéllning. Vi
undersoker hur mobilen och sociala medier paverkar konsumtionsbeteende och for
strukturerade intervjuer kan ge for liknande svar som ar mer anviandbart for ett kvantitativt
arbete. Med en delvis strukturerad intervju ger det mojligheten att fa djupgaende diskussioner
och virdefulla sido-diskussioner kan ocksa uppsta. Om diskussionen i intervjun borjar bli for
irrelevant kan den som intervjuar anvédnda sig av olika uppskrivna relevanta fragor och
dmnen fOr att styra intervjun mot ett mer lampligt omréde. Vissa specifika frdgor kommer att
stdllas men den som intervjuas har mycket frihet i hur den svarar och hur langa svar den ger.
Semistrukturerade intervjuer anvédndes for att 4 intervjun att kdnnas som en konversation,
men med fortfarande lite struktur genom att ha specifika fragor eller &mnen som vi ville ha
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besvarat. Malet med en sadan struktur dr att fi mer nyanserade och djupgdende diskussioner
och svar jamfort med en enkit dir mycket data kan insamlas, men relationen mellan mobilen,
social media och konsumtion kan vara svar att undersoka. Intervjuguiden hade bade specifika
fragor och stodord for mojliga diskussionsdmnen som kan tdnkas tas upp under intervjun.
Intervjuguiden fanns som stdd till intervjun men det fanns fortfarande frihet avseende vilka
av fragorna som stélls samt nér och hur de stélls. Denna frihets finns for att {4 intervjun att
kdnnas mer naturlig sa diskussion kan hanteras smidigare utan ménga onddiga stopp eller av
backning till en missad fraga.

Vi har valt att ge de som intervjuas begrdnsad med information om intervjun i forvédg, endast
en overgripande bild av omrddet som kommer diskuteras men inte en lista med de frdgor som
kommer att stéllas. Detta gors for att fa intervjun att bli mindre statisk och djupgaende
diskussioner kan uppsté jaimfort med en intervju med endast forberedda fragor och svar vilket
kan ge vérdefulla data men det ar inte lika relevant for vér studie.

3.2. Datainsamling

3.2.1. Online observationer

Forutom intervjuer sd genomfordes ocksé online observationer, detta i form av virtuell
etnografi eller “netnography” Kozinets (2002). Detta gjordes for att ge bittre kontext och
djupare bakgrund till de djupgéende intervjuerna. Da vi undersoker konsumentbeteende med
mobilen och sociala media ér det 1ampligt att observera konsumentinteraktioner online.
Sociala media-konton pé Instagram huvudsakligen observeras men ocksé inlédgg pd andra
plattformar som Facebook och Snapchat. Foretagskonton observerades och de interaktioner
som skedde mellan, konsument till konsument och mellan konsument och foretag.
Facebooksidan for H&M observerades och de inldgg som H&M gjorde, de kommentarer som
privatpersoner skrev pa inldggen samt de inldgg som privatpersoner gjorde pa facebooksidan
analyserades. Det dr dven vanligt for kdnda personer med sociala mediekonton att samarbeta
med olika foretag med marknadsforing och reklam. Dessa personer och de som kallas for
“social media influencers” observerades dé dessa mycket populdra konton har en viktigt roll
inom aktiviteterna i sociala media. Vi observerade fyra framgéngsrika sociala media
influencers pé instagram. Samtliga har 6ver en miljon foljare, tvé dr bosatta i USA och tva i
Sverige. Valen av influencers baserades pa att hitta tva liknande personer, som ldgger upp
liknande bilder, men att de ska bo 1 olika ldnder. Vi studerade och jamforde Bianca Ingrosso
och Kim Kardashian samt Jen Selter och Anna Nystrom. En mindre observation gjordes
ocksa pa ett snapchat konto som tillhér modeforetaget “DM”.

Vi agerade som en osynlig observerare under denna del av studien (Bryman och Bell 2015).
Detta innebar att vi ej aktivt interagerade med privatpersoner eller foretag pa de online
plattformarna vi valde att undersoka. Vid observationerna var svért att se specifikt vilka som
anvénde plattformen genom mobil eller genom dator dé sidor som Facebook och Twitter
finns tillgdngligt pé flera olika elektroniska enheter.
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3.2.2. Aktivitetslogg fran respondenterna

Utover online observationer for att fa en bakgrund till varje person som intervjuas bads de att
skriva en logg av dess aktiviteter pd sociala medier och om eventuell kladkonsumtion skedde
under tidsperioden for loggen. De var fria att ge mer information om deras generella aktivitet
online samt tankar kring kldder och mode. Méingden information given till oss i
aktivitetsloggen skiljer sig at samt formatet, men dessa inkonsekventa svar kan ge en mer
personlig insikt till hur personer tinker och observerar sina konsumtionsvanor én att behdva
folja ett fardigt format. Detta ger de som intervjuas frihet i hur de analyserar sig egen
konsumtion och kan ge information som annars inte hade varit med. De bads att utfora en
logg dver atminstone 2 dagar och ingen privat information anvénds i loggen, men en logg av
vilka sidor de besoker, om eventuella kop och dess generella aktivitet pd sociala media. De
uppmanades att ta upp tankar eller andra upplevelser som uppkom kring social media eller
konsumtion och hur mycket tid de spenderade pa mobilen eller datorn. Da vi gor var studie
fran ett praktikteoriperspektiv dr det viktigt att vi fir mycket information om de praktiker
som utfors, det vill sdga inte bara d& en person koper kldder men allt runtomkring ocksé, da
exempelvis de pratar med en kompis om kldder. Denna information ger en bakgrund till dess
svar fran intervjun och ger en djupare insikt till dess konsumtionsvanor och anvindning av
social media. Datan som erhdlls frén aktivitetsloggarna skilde sig bade i méngd och format,
information om vilka appar och webbsidor som besoktes samt en uppskattad tid som
spenderades pa dem. Tankar kring klddval, mode och sociala media gavs samt beskrivningar
av rutiner vid konsumtion av klader, mobil och internetplattformar.

3.2.3. Analysprocessen for intervjuerna

Urval av de citat som anvinds i studien har gjorts baserat pa om de svar som respondenterna
gav var relevanta och tillimpbara for de teorier och problemstéllningar som vi undersokte.
Da intervjuerna var semistrukturerade uppkom flera diskussioner om &mnen som inte var
direkt relevanta till vara fragestillningar s& huvudsakligen de citat som anvénds &r ifran da
respondenten har blivit stilld en specifik frdga frén intervjuguiden och ett anvéndbart svar
gavs. Samtliga intervjuer transkriberades och de diskussioner som inte sdgs som relevant for
studiens syfte séllades bort och inte alla delar av intervjun &r direkt transkriberade vilket &r ett
forslag som Bryman och Bell (2015) ger for att minska tiden som spenderas pa
transkriberingen. Bryman och Bell papekar dock att nér detta gors s kan mojlig relevant
information missas, darfor ar de delar av intervjun som ej ér direkt transkriberade
sammanfattad med en kort mening eller lampligt nyckelord. Vissa av de svar som gavs av
respondenterna har pdverkats av COVID-19. De fragades bade om sin konsumtion i nuléget
med COVID-19 samt sina tidigare konsumtionsmonster.

3.3. Etik

Bryman och Bell (2015) beskriver fyra etiska aspekter som dr viktiga att beakta for oss som
ar forfattare: harm to participants, lack of informed consent, invasion of privacy och
deception. For att inte skada respondenterna har vi infor intervjuerna forklarat uppsatsens
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syfte samt tillvigagangssétt, hur intervjuerna kommer behandlas och sett till att de har
tillrackligt med information for att kunna besluta om de vill delta samt ge godkénnande.
Samtliga respondenter har gett samtycke till att bendmnas vid namn och alder till véra citat 1
studien.

Vid observationerna pé Instagram och andra sociala medier behdver vi ocksa beakta fragor
kring etik. Eftersom det finns minga privata konton ar det viktigt att fa rdtt att ta bilder, citat
eller diskussioner fran privata konton innan de anvénds i var studie. Darfor har vi valt att bara
undersoka ppna konton och inte anvéinda ndgon information fran privatpersoner. Vi har
istdllet kollat pa konsumentbeteendet, interaktioner mellan konsumenter, foretag och
semiprivatpersoner i form av social media influencers.
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4. Resultat och analys

1 detta avsnitt kommer resultatet av intervjuerna, aktivitetsloggarna och online
observationerna (netnografi) presenteras samt analyseras dessa med hjdilp av tidigare
forskning som gjorts kring dmnet och med vdrt teoretiska ramverk. Vara analyser baseras pd
de 12 intervjuer som gjorts med konsumenter samt de aktivitetsloggar som beskriver deras
konsumtionsvanor under tvd dagar. Netnografi har ocksa utforts pd Facebook och Instagram
av konsumenter, foretag och sociala media influencers for att ge ett djup och bakgrund till
svaren frdn intervjuerna.

4.1. Sociala medier och konsumtion

Var studie fokuserar framst pa marknadsforing via sociala medier i Sverige. Enligt Cader och
Tenaiji (2013) skiljer sig marknadsforingen mellan ldnder. Darfor ska vi i detta avsnitt
analysera skillnaderna mellan influencers i USA och Sverige. Netnografin anvénds i
sammanhanget for att studera influencers marknadsforing pa Instagram. Genom jamforelser
mellan influencers i USA och Sverige, visar vér studie inga markanta skillnaderna, dock blir
olikheter i popularitet uppenbara.

4.1.1. Jamforelse mellan influencers i USA och Sverige

For att fa ett rattvist resultat, undersoktes och jamfordes influencers baserat pa tva kategorier:

Kategori 1 - Trining och hélsa

De forsta influencerna dr tjejer som trdnar mycket. Bilderna i deras inldgg visar frimst upp en
hilsosam livsstil men bestar dven till stor del av helkroppsbilder. De marknadsfor enbart
hilsosamma produkter. Det finns likheter i marknadsforing gillande valet av produkter, dock
skiljer sig bilderna i inldggen. Ena influencern &r alltid med 1 inliggen medan den andra
enbart publicerar bilder pd produkterna. Den svenska influencern som undersoktes anvénder
engelska, istillet for svenska, pad Instagram. Vi tror det bidrar till fler f6ljare fran utlandet.
Dock har hon farre foljare och aktivitet pa Instagram an influencern fran USA. Darfor dr det
mer relevant att anvinda data fran den amerikanska influencern, eftersom hon upplevs som
mer framgangsrik samt nér ut till en storre publik.

Kategori 2 - Personlighet och karridrkvinnor

De andra tva influencerna dr bada édgare till ett flertal foretag samt kénda profiler i TV. Ena
influencerns inldgg bestod framst av selfies och marknadsforing av egna varumérken. Den
andra visade upp en stor del av sitt privatliv och inldggen varierar kraftigt fran mat till
samarbeten och marknadsforing av egna produkter. Det fanns ett flertal likheter i deras
marknadsforing, frimst i val av produkter och inldggen. Majoriteten av marknadsforingen ér
for deras eget varumirke, som dven finns ldnkat i biografin. Géllande bilderna forestiller de
vanligen dem sjélva nér de anviander produkter. Den amerikanska influencern dr mer
framgangsrik dven i detta sammanhang. Hon har ett hogre antal foljare samt mer aktivitet i
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inldggen. Vid jamforelse av deras egna varuméirkens Instagram, har d&ven hennes varumirken
fler f6ljare och aktivitet 4n den svenska influencerns varumaérke.

4.1.2. Mobilen och det sociala samspelet

Crewe (2013) diskuterar i sin artikel om mobilen som ndgot utdver ett funktionellt verktyg.
Hon menar att mobilen skapar ett socialt samspel med och mellan anvindarna. Den blir som
ett verktyg dir anvidndaren med hjdlp av mobilens innehéll kan utforska omvérlden och
ddarmed péaverkas dennes kop och kliadsel. Crewe skriver i sin artikel att internet har en stor
betydelse for hur konsumenter ansluter sig till omvérlden och detta ger en annan forstaelse
for visionen av mode. Mobilen och dess innehdll spelar en stor roll i samspelet mellan
konsument och mode da den blir interaktionen mellan dessa ddr konsumenterna kan vara med
och bade influera samt influeras av de nya trender samt varumérken som skapas.
Digitaliseringen har ddrmed bidragit till fordndringar inom modekonsumtionen eftersom
konsumenter kan stindigt vara uppkopplade och bédra med sig nya trender och mode 6ver tid
och rum.

Vi ser en stor likhet mellan Crewes artikel om mobilen och det sociala samspelet 1
intervjuerna vi gjort. Alla personer som intervjuades hade det gemensamt att de f&r mycket av
sin inspiration till hur de ska kl4 sig via just sociala medier. Alla respondenterna forklarar att
de dr beroende av mobilen och att mobilen har en véldigt stor roll i deras vardagliga liv.
Majoriteten av de forklarar dven att de mar daligt, blir stressade och kénner att ndgot saknas
nér de inte har mobilen néra till hands. Detta av olika anledningar, men frimst for att de ser
mobilen som ett verktyg for att kunna vara uppkopplade och kunna interagera med sin
omgivning. Dérfor kidnner de en inre stress dver att inte kunna vara tillgédngliga/nébara pa
olika sociala medier. Ett annat samband som uppticktes mellan respondenterna var att alla
tillbringade en storre tid pd mobilen. Majoriteten forklarade att de enbart anvinde mobilen till
att besoka sociala medier och dylikt, av den anledningen att det dr smidigare och enklare.

Filip, 23 ar “Jag skulle kdnna mig lite naken utan min mobil pd grund av jag kan
kéiinna att folk har forsékt nd mig och jag kan se vad de ville. Aven om fast det dir
oftast inget viktigt, men jag skulle sakna att ha kontakt med mdnniskor. Sen sa har
man ju vant sig att ha den i fickan vid alla tillfillen. Man har ju glémt den ndagon
gang och dd kan man bli ganska paranoid 6ver vad man missar. Man har blivit
vdldigt bunden vid sin mobil liksom det dr vdl lite som att spendera livet med en bror
och sedan forsvinner brodern liksom sa har man ingen att snacka med. Sd ja, den
liknelsen dr ganska passande skulle jag sdga [skratt].”

Starka samband med Crewes artikel kan ses d& respondenterna menar att de via sociala
medier dr mer uppdaterade inom de senaste trenderna. Influencers har en stor roll i hur ménga
véljer att kld sig d& dessa dr de profiler som formedlar de nya trenderna och pa sé sétt
inspirerar sina foljare till att kli sig pé ett speciellt vis. En av respondenterna menade pa att
hon kunde se en stor forédndring i hur hon klddde sig for nagra &r sedan, nér sociala medier
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och mobilen inte hade fatt en sa stor roll i det vardagliga livet, i jimforelse med idag. Hon
menar att hennes stil har dndrats mycket da hon nu far mer inspiration till hur hon ska kla sig.
Hon papekar att det idag har blivit en storre fokus och lite av en hets av hur man ska kla sig.
Idag fordndras modet och trenderna i en betydligt snabbare takt &n vad den gjorde forr och
detta tror hon beror till stor del pa sociala medier. Hon beskriver ett exempel dir hon tar upp
influencers och hur de stindigt bér nya kldder och aldrig upprepar sina outfits. Detta tror hon
leder till att folk blir pdverkade och forsoker ta efter. Detta leder till att konsumtionen dkar
och begiret efter nya modetrender blir mer. Men innan mobilen och sociala medier blev en sa
stor roll i médnniskors liv anser inte hon att det vara samma sorts fokus p& hur man ska kla sig
och se ut da det inte fanns ndgon inspirationskélla p4 samma vis som det finns nu.
Modetrenderna fornyades inte heller lika ofta pa samma sitt.

En del av respondenterna tar upp en annan viktig faktor med mobilen, sociala medier och den
nya marknadsforingsstrategin. De konstaterar att marknadsforing via sociala medier ar léttare
att falla for och lockas av @n de traditionella marknadsforingsmetoderna. De menar dé att
marknadsforingen via sociala medier och framst via influencers blir mycket mer personlig
och lattare att relatera till dd detta sétt bidrar till en mer direkt kontakt med de som
marknadsfor. De forklarar att de kdnda profiler som gor samarbeten med kénda foretag eller
gdr rekommendationer ér personer som man ofta foljt under en lédngre tid och som man
interagerat med via sociala medier. Man har dérfor tagit del av deras vardag och via sociala
medier och frimst mobilen kunnat ha ett mer personligt band med dessa. Dérfor blir ocksa
reklamen som dessa sidnder ut mer liattmottaglig. Crewe skriver i sin artikel om bloggare som
modeformedlare och ansiktet utdt for olika varumarken. Vilket idag kan liknas vid
influencers som marknadsfor via olika sociala medier som exempelvis Instagram.

Kiana, 18 ar “Mycket bdttre reklam via sociala medier tycker jag, det ndr ut till mer
folk eftersom det dir sa populdrt med sociala medier nu. Reklamen trdffar en pa ett
helt annat sdtt eftersom det dr via influencer som man skapat en tilltro till och ndr de
rekommenderar nagot tror man pd det pd ett helt annat sdtt eftersom man har en
annan relation till den kdnda profilen dn om det dr en tv reklam osv. Men det dr ju
saklart mycket logner ocksd, men overlag dr det mycket ldttare att falla for reklam via

)

sociala medier da man har en mer direkt kontakt med den som marknadsfor.’

Crewe skriver i sin artikel om konsumenter som aktiva spelare, da de med hjélp av mobilen
och digitaliseringen kan vara med och péverka modetrenderna och dess utveckling. Vi har
dérfor i véra intervjuer undersokt huruvida respondenterna agerar som aktiva spelare och
kommit fram till ett samband. Alla respondenter anvénder sig av sociala medier, och framst
via mobilen, dir de bland annat postar inldgg och interagerar med sin omvérld. Majoriteten
av respondenterna forklarar att de dé& postar bilder pa sig sjdlva nér de bland annat dr ndjda
med sin outfit. Majoriteten brukar dé inte tagga foretagen vars kldderna kommer ifran och ér
inte medvetna om att de bidrar till marknadsforing for varuméarkena samt skapar ett vérde for
dessa. Men de vill &nd4 visa upp sina outfits pa sociala medier eftersom kldderna &r en del av
deras identitet och de kdnner att en fin outfit hojer deras status och sjdlvfortroende. De flesta
gor det ocksé for att fa uppmarksamhet och likes/kommentarer, for att vicka en reaktion
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bland sina f6ljare, detta &r som en slags tillfredsstéllelse for deras sjélvfortroende. De
forklarar ocksa att de postar och dr aktiva for att kdnna att de inte hamnar utanfor da
samhillet idag dr beroende av sociala medier. Manga av konsumenterna foljer ocksa olika
varumirken, en del dr mer aktiva dn andra, och de som inte foljer sina favoritvarumirken
besoker de dnda ibland. Detta av olika anledningar som att fa inspiration till hur de ska kla
sig, for att inte missa de nya trenderna samt for att ta del av de
erbjudanden/kampanjer/rabattkoder som erbjuds. Mobilen har da en stor del i detta d& den
mesta interaktionen bland respondenterna sker via mobilen eftersom de oftast anvinder sina
sociala medier med mobilen som ett hjalpverktyg.

Zinah, 27 &r “Det dr endast via mobilen jag besoker sociala medier, héinder ndstan
aldrig att jag oppnar frdan en annan enhet. Jag foljer en del foretag och influencers
for att fd inspiration och for att se ndr de ldgger ut rabattkoder eller har kampanjer
men ocksd for att inte missa deras nyheter. Det dr viktigt for mig att de konton jag
foljer ldgger upp inspirerande bilder och rabattkoder. *

Mobilen och den digitala utveckling ger, precis som Crewe hivdar, rost, kunskap och makt
till storre konsumentgrupper. Darmed kan ocksa kopplingar dras till Crewes péstdende om att
sociala medier skapar en praxis dir konsumenter kan vara med och interagera med
varumirken vilket skapar ett storre engagemang for konsumenterna att skapa reproducera
mode. Detta gér de genom att vara aktiva pa varumérkens sociala medier samt posta pa sina
egna sociala medier.

4.1.3. Hur mobilen fordndrat konsumtionen av klader

Fuentes och Svingstedt (2017) genomforde en studie pd hur smartphones har dndrat
konsumtionen av kldder. De skriver sin artikel ur ett Practice theory perspektiv och menar pa
att hela processen kring konsumtionen av kldder bestér av olika praxisar. De kommer fram
till att smartphones har en stor roll i ménniskors klddkonsumtion i dagens samhélle. De
menar att konsumenter idag med hjélp av sina smartphones och teknologin kan undersoka
priser, interagera med omvirlden, fraga om rad, se bilder samt lagga upp bilder, besdka olika
influencers profiler och f inspiration. Smartphonen har blivit ett hjdlpmedel for kunder att
kunna utforska och interagera med modevérlden pd ett helt annat sétt och dven béra med sig
detta dver tid och rum. Detta menar de har uppmuntrat till en annan form av shopping
eftersom konsumenterna dr uppdaterade och sjdlva bidrar till de nya modetrenderna pa ett
nytt satt.

Kopplingar kan dras mellan Fuentes och Svingstedt (2017) och respondenternas svar genom
att respondenterna framst anvénder mobilen som ett hjdlpmedel nir de shoppar. Resultatet av
intervjuerna visar pd att mobilen har en stor roll i respondenternas konsumtionsvanor. En stor
del av svaren visade pa att respondenterna har en rutin de utfor innan sjdlva konsumtionen av
kldder sker. Denna rutin bestar av olika praxis, ndmligen att besoka olika sociala medier,
framfor allt Instagram. Genom detta forum féar respondenterna en stor del av sin inspiration,
bland annat genom att besoka olika influencers som postar bilder pa sina outfits. En stor del
av respondenterna beskriver att de vid upprepade tillfallen blir lockade till att konsumera
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samt inspirerade till hur de ska kld sig via denna plattform. Det &r ocksa frémst via mobilen
som respondenterna interagerar med varandra pa sociala medier och frdgar varandra om rad.
Ett annat monster som uppticktes var att respondenterna via olika plattformar letade efter
rabattkoder eller kampanjer innan konsumtionen dgde rum, for att kunna konsumera till ett
lagre pris. Precis som Fuentes och Svingstedt (2017) hdvdar i sin artikel beskriver
respondenterna att praxisen kring att shoppa klader har underléttats via smartphonen da den
ar smidig att ha med sig Overallt och bidrar till en ny form av uppkoppling till modevérlden.
Samband kunde dras mellan respondenterna och artikeln da bada indikerar pd att
smartphonen och dess innehall och funktioner har bidragit till nya konsumtionsmonster.

Meena, 22 ar “Oftast far jag min inspiration fran sociala medier och influencers och
framforallt Instagram. Jag kdnner att sociala medier har paverkat min stil mycket i
Jjdmforelse med forr ndr det inte var sd stort med influencers och sociala medier sd

’

kénner jag helt klart att min stil nu har dndrats och influerats av influencers och sd.’

Fuentes och Svingstedt (2017) skriver ockséd om de nackdelar som denna stindiga
uppkoppling till modevérlden, smartphones for med sig. Smartphonen bidrar till att det blir
lattare att konsumera kléder samt fa tillgang till nya modetrender vilket ocksé bidrar till en
okad konsumtion. De forklarar att smartphonen med sin enkla uppkoppling skapar en kénsla
av stress och dngest bland konsumenter. Detta, menar de, beror pa att konsumenter kénner sig
stressade av att stindigt vara uppkopplade och kunna f6lja de nya trenderna samtidigt som de
ocksa kinner en stress over att inte vara tillrackligt uppkopplade, for detta leder till att de
kénner de att de hamnar utanfér. Ménga fér ocksd angest dver att smartphonen med sin létta
tillgénglighet bidrar till att det blir lattare att shoppa, vilket i sin tur leder till en
overkonsumtion. Likheter kan ses mellan denna studie och respondenternas svar da en del av
de uttrycker deras kénsla av stress och oro nir de inte har sin mobil néra till hands.
Sambandet som da kunde ses mellan respondenterna var att manga av de upplevde denna
kénsla for att de d& inte kunde vara uppkopplade vilket ocksa ledde till att de kénde att de
missade vad som hénder i deras omgivning. En annan koppling som kan dras mellan artikeln
och svaren intervjuerna presenterade var att mobilen och dess funktioner leder till en
overkonsumtion for ménga, da de nya modetrenderna utvecklas i en snabbare takt och blir
mer lattdtkomlig. Kénslan av att inte folja dessa bidrar da till ett utanforskap.

Nicol, 22 “Varje gdng jag dr online koper jag mer dn planerat, da det dr ldtt att
klicka runt och hitta nya saker. Men ndr jag dr i butik orkar jag inte gd runt i butiken
och hitta annat sa da koper jag bara det jag behover. Jag tror att det beror pa att
man ser nya saker, exempelvis ndr man kollar pa en tréja online har modellen
matchat tréjan med andra plagg och detta lockar mig till att kopa andra saker ocksd.

4.1.4. Hur acquisition, scripting och appropriation pdverkar konsumtionen

Sociala medier har blivit ett framgéngsrikt marknadsforingsverktyg hos foretag. Genom att
dra likheter mellan intervjuerna och det som Ingram, Shove och Watson (2017) beskriver
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som acquisition, scripting och appropriation 6kar forstdelsen om hur sociala medier bidrar
till 6kat konsumtionsbegir.

Respondenterna beskriver att de framst anvénder Instagram for att hitta inspiration till
kladkonsumtion. De besoker Instagram via mobilen och menar att den har en enorm roll i
deras besok pé sociala medier. De forklarar att mobilen bidrar till 6kad tillgédnglighet och att
det dr en storre anstringning att exempelvis anvénda en dator istéllet. Nér respondenterna vill
hitta inspiration for framtida kop av kldder eller outfits besoker de influencers konton pa
Instagram. Flera respondenter forklarar att influencers 6kar deras konsumtionsbegér pa
klader, dock i olika grad. De tror att inldgg, som innehéller bilder pa kldder i deras smak,
bidrar till att de minns kléderna och att det vid ett senare tillfélle leder till kop.
Respondenterna forklarar vidare att de ibland &r omedvetna om sociala mediers paverkan pé
deras kladkop eftersom de inte minns att de sett kldderna dir. Dock anvinds sociala medier
ocksa for att gora medvetna kop. Det dr vanligt att spara foton pa kldder for att kopa vid ett
senare tillfille.

Ida, 21 ar: “Oftast kdper jag inte det. Men jag kan spara bilden och da koper jag det
vid ett senare tillfille eller sd kdper jag liknande plagg . ibland kan det hdnda att jag
ser plagget ndr jag dr i stan eller ndr jag letar efter andra saker online.”

Som Ingram, Shove och Watson (2017) forklarar att social jamforelse 6kar konsumtion
begiret och efterfragan pd nya produkter, dras kopplingar mellan influencers och den hogre
klassen, som deras foljare vill tillhora. Ett stort antal foljare bidrar till makt och status.
Foljarna anses tillhora en lagre klass. Genom att konsumera som influencers efterstriavar
foljarna att tillhora en hogre klass. Samtidigt efterfrdgar influencers att konsumera nya
produkter for att sdrskilja sig och behélla klasskillnaden. Vi tror att oavsett om foljarna
konsumerar medvetet eller omedvetet, anser dem att kldderna som influencern har &r nagot
som dr trendigt och dkar den sociala statusen hos konsumenterna.

Jennifer, 27 &r: “Bra frdga... sjdlvklart paverkar influencers min konsumtion. Ser jag
ndgot snyggt sd mdste jag i princip kopa det haha.. sd ja influencers och instagram
skapar ndgot i mig som gor att jag mdste kopa mer och nytt.”

I en del av online observationerna undersoktes influencers inlédgg samt deras foljare pa
Instagram. Netnografin visar att det dr vanligt att influencers dger egna varumérken samtidigt
som de samarbetar med ett flertal andra. Vidare visade véar undersdkning hur de prioriterar
marknadsforingen. Vanligtvis fokuserar de framst pa sitt eget varumérke, genom ett stort
antal inldgg samtidigt som en lank till varumaérket finns i biografin.

Scripting framhdver hur influencers och foretag anvinder sociala medier for att skapa en
handling hos konsumenterna. Enligt respondenterna dr det vanligt att de besoker ldnkar som
influencer lagger ut, bade i biografin och inldgg.
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Sara, 27 ar: “Ja.. det kan hdnda, gillar jag ndgot de ldgger ut och de ldnkar till det
gar jag ofta in och kollar!”

Influencerna anvéinder ldnkarna for att skapa ett beteende hos konsumenterna, dér de gar in pa
varumirkens egna sidor, vilket eventuellt bidrar till konsumtion. Snapchat har utvecklat en
funktion ddr det gar att gora kop direkt 1 appen. Intervjuerna visar att konsumenterna
uppskattar tidseffektiva och smidiga kop, vilket dr kriterier som Snapchats kopfunktion
uppfyller. Nar foretag ldgger ut bilder med produkter pa Snapchat, kan konsumenterna enkelt
“dra upp” pa bilden vilket leder till att de kommer direkt till plagget pé foretagets hemsida
och kan slutfora kopet inom négra minuter.

Vidare undersoks hur respondenterna forhéller sig till att deras beteendemdnster och historik
sparas online och bidrar till utveckling for nya funktioner och personlig marknadsforing.
Majoriteten av respondenterna dr eniga och ogillar att bli studerade online. De fOrstar att det
ar en kostnadseffektiv och framgéngsrik strategi, men forklarar att de inte tror att
marknadsforingen har stor paverkan pa dem.

Kiana, 18 ar: “Jag tycker det dr lite skumt att foretag ska kunna ha sa mycket koll pa
vad vi gor, men det dr ju en bra strategi for de och for mig dr det ju bra dd jag oftast
far upp reklam pd sant jag tycker om. Det har hdnt att jag blivit paverkad att kopa via

’

denna strategi men det har héint mer sdllan skulle jag sdga.’

Déaremot forklarar appropriation hur visioner eller bilder av en helhet bidrar till 6kad
konsumtion, specifikt storre kop. Intervjuerna visar att det &r vanligt att respondenterna har
en vision eller bild pd en hel outfit de vill kopa. Det uppstir blandade svar angéende hur den
uppkommer, men genom ytterligare frdgor framkommer det att sociala medier vanligtvis ér
grunden i skapandet av visionen eller bilden.

Sara, 27 ar: "Aa.. jag vet inte hur visionen skapas. Jag ser bara vad jag kan matcha
plagget med. Typ en kjol jag kopte, dd tinker jag att den matchar med de hdr skorna,
den hdr kappan osv.. far olika bilder i huvudet. Tror det dr for att jag foljt kontona pd
Instagram som ldgger ut outfits och far in bilderna i huvudet omedvetet.”

Respondenterna forklarar hur de beter sig och agerar kopplat till konsumtion av ett set eller
en helhet. De flesta medger att de alltid koper ett helt set, de ndjer sig inte med en del utan
vill ha helheten. Anledningen é&r att de vill att kldderna ska matcha. Vid kop dir fardiga set
inte forekommer, anvinds bilder fran sociala medier for att matcha nya plagg tillsammans,
vilket bidrar till att konsumenten skapar sitt eget set. Intervjuerna lyfter att det &r viktigt for
foretag att marknadsfora plagg som matchar med det konsumenten kdper, eftersom flera
respondenter foredrar att kopa plaggen vid samma tillfdlle. Dock forekommer det att kopet
sker senare, d ar det vanligt att besoka foretagets hemsida for att se hur de har matchat
plagget. Det dr 6verlag uppskattat att alltid vilja konsumera ett set eller en helhet, dock menar
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ndgra respondenter att de bara gor det vid specifika tillfdllen, som exempelvis till
fodelsedagar eller fester.

4.2. Practices och konsumtion

4.2.1. Meanings, objects och doings, analys av mode-och
kladdiskusssioner pa sociala media

Praktiker eller practices som det bendmns av Reckwitz (2002) dr en slags rutin och beteende
som uppstér vid specifika tillfdllen eller handlingar. Olika praktiker bestar av olika saker, 1
form av aktiviteter som man gér med kroppen sd som att kramas. Den kan bestd av mer
mentala saker, tankar och diskussioner exempelvis hur man tinker eller reagerar ndr man
laser en bok. Det finns ocksa en kansloméssig aspekt till de praktiker som utfors, och det
uppstér ndgot kroppsligt, mentalt och med en emotionell aspekt nir en praktik skapas eller
utfors. Magaudda (2011) med sin modell véljer att identifiera 3 delar som hjélper att utforma
en praktik; meanings, objects och doings. Meanings &r vad for betydelse de sociala beteenden
har i en praktik, objects dr de objekt eller material som anvénds i en praktik. Doings &r da det
sjdlva utforandet av praktiken. Vi véljer da att undersoka de praktiker som uppstér vid
diskussioner av mode, kldder och sociala media som vi fann genom var
informationsinsamling.

Vid intervjuerna och under informationssamling av sociala medier analyserade vi hur
personer diskuterar mode och kldder. Vi fann att ett flertal av de personer vi intervjuade
diskuterar endast mode och kldder med bekanta, det vill séga inte med personer som de inte
kénner pa internet.

Filip, 23 ar: “Ja, jag pdverkas ganska ofta av kompisar och mdnga kop jag gor,
sdrskilt kring kldder beror det ofta pd att en kompis har skickat nagot snyggt. Eller
oftare att jag har tyckt nagot var snyggt och sedan far jag bekrdftelse av kompisar att
det dr snyggt. Sd jag dr ganska beroende av kompisars input.”

Interaktionerna sker inte endast i person, men vi fann att det ocksa sker ofta pé sociala media.
Detta i form av att kommentarer pa inldgg eller bilder frdn huvudsakligen privata konton som
tillhor en bekant. Vid netnografin och undersokning av Facebooksidan for H&M
observerades det att inte mycket interaktion eller diskussion om kldder eller mode.
Begrénsade interaktioner skedde under inldgg fran klddforetagen, men det var mer generella
kommentarer om plagget eller fragor om tillgénglighet. Utforliga diskussioner mellan
framlingar pa inldgg var inte ndgot som vi observerade under informationsinsamlingen. De
inldgg som lades upp av privatpersoner pé foretags Facebook-sidor var mer i form av fragor
med tekniska problem eller andra synpunkter som togs upp dér istillet for pé foretagets egna
kundservice och hemsida. Fran intervjuerna fann vi inte heller att utforliga interaktioner sker
pa social media dven om det dr pd en bekants inldgg. Vi kunde dock se att de kommentarer
och interaktioner mellan bekanta gav mycket inspiration och gliddje jamfort med interaktioner
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med frimlingar pa sociala media delvis for att interaktioner med frimlingar &r mer séllsynt.
Hir frdgades respondenten om den ndgonsin far kommentarer pa sina klédder av antingen
framlingar eller bekanta:

Amanda, 22 ar: “Frdan kompisar hinder det, ofta nir man har kopt nagot nytt och
man kldr upp sig lite extra. Det brukar ldggas mdrke till av framst mina tjejkompisar
och det gor mig glad och far mig att vilja ha pd sig samma kidder igen.”

Att prata om kldder och mode pa sociala media dr en praktik som kom upp ett flertal ganger
under intervjuerna och den kan ske pé olika sitt. Det beror pa vilken sociala media som
anvinds da det &r skillnad pé hur interaktioner sker och hur man gor inldgg pé olika sociala
medier. Interaktionerna skiljer sig ocksd ndgot om det dr mellan bekanta, framlingar eller
med officiella foretagskonton pé sociala media. For att begrinsa och inte 6verkomplicera var
analys av praktiken utgér vi fran de interaktioner som sker mellan vénner eller bekanta. Detta
gors for att den typen av interaktioner sker mer frekvent dn interaktioner med obekanta
personer online. For att specificera praktiken ytterligare viljer vi att undersdka de samspel
som sker mellan personer pa Instagram, da vi fann att det var den sociala media som var mest
populdr och den som personer var mest aktiva med att skapa inlagg pa. Inlédgg pé Instagram
ar alltid en bild, text kan ldggas till men basen for ett inldgg dr en bild som personer sedan
kan gilla eller kommentera pa. For att sammanfatta sa ar praktiken de kommentarer och
diskussioner som uppstar pé inlégg av bekanta pa Instagram.

Genom utgidngspunkten som Magaudda (2011) anvinder for att analysera praktiker borjar vi
med meanings. Meanings eller betydelsen som denna praktik har kan ses i de citat som finns i
detta stycke. Det vill sdga att de personer vi har intervjuat upplever sjélva en glddje fran nér
de fir kommentarer om kléder eller generellt pd sitt inldgg. De vet sjilva att de uppskattar
kommentarer pd sina inldgg sa de foljer samma linje och kommenterar pé andra personers
inldgg. Detta ir lite av en form av det man far i form av uppskattning, likes eller
kommentarer, ger man tillbaka till andra personer. Den sociala aspekten av bade
kommentarer och gora egna inldgg fann vi sdgs som mycket viktigt for flera personer under
vér undersokning. Sociala media beskrevs ofta i intervjuerna som ett satt att fortfarande ha
kontakt med personer som inte nddvéndigtvis dr i sin direkta narhet ldngre. Detta
exemplifieras hér av respondenten nir den fragades om varfor de gor inldgg pa sociala media:

Nicol, 22 ar: “For det sociala, att folk ska se vad jag gor och for att de ska tycka att
Jjag dr rolig och for att fa uppmdrksamhet. Jag ldgger ofta upp pd saker som dr roligt
for att fa folk att skratta, jag tycker om att gora min omgivning glad och att folk ska
tycka att jag dr rolig.”

Betydelsen av praktiken ar sjdlvklart annorlunda beroende pa person och sammanhang vilket
g0r den négot abstrakt, men vi fann generellt att behalla kontakt och den sociala aspekten var
de huvuddrivande faktorerna till vad for betydelse denna praktik har. Analysen av objects och
vad som anvénds for att utfora sjdlva praktiken av att kommentera dr mer konkret. Det
huvudsakliga objektet som anvénds dr mobilen. Vi fann att de flesta personer anvander
Instagram endast genom mobilen, detta kan forklaras delvis av att det 4r smidigt att ta en bild

29



med mobilen och sedan direkt gora ett inldgg med den. Att anvdnda en dator kriver oftast fler
steg och eftersom personer gir runt med mobilen jimfort med en dator s& anvédnds Instagram
mer frekvent dér. Det gar ocksé att argumentera att sjidlva Instagram-mjukvaran, antingen 1
form av en app eller genom deras hemsida ar ett objekt som anvénds i praktiken. Detta &r
sjdlvklart sant da det inte gar att kommentera eller gora inldgg om ingen sociala media fanns,
men det sker mer konkret genom en aktivitet att anvinda mobilen. Med detta sa ror vi pa vad
doings ér for denna praktik (Magaudda 2011). Som vi har analyserat krivs det flera steg for
att utfora den hér praktiken, forst maste en person ta en bild med sin mobil och ldgga upp den
pa Instagram. Sedan behdver en annan person ge nagon slags respons pa inldgget, i form av
en like eller en kommentar. For att doings ska vara mer specifikt for denna praktik ska
interaktion mellan den som gor inldgget och den som kommenterar vara relevant till klader
eller mode. Vad for slags bild som laggs upp eller vilken typ av kommentar som skrivs dr inte
nddvindigtvis vasentligt sa 1dnge det dr en slags kldddiskussion mellan bekanta.

Diskussion av kldder och mode med bekanta pé sociala media har vi funnit att det ses som
vésentlig social interaktion med stor betydelse. Som vi fann i analysen av praktiken finns det
ménga olika tillvigagingssitt, ssmmanhang och betydelser beroende pd person och tid.
Mobilen fungerar som ett smidigt och snabbt verktyg for folk att na och interagera med
varandra med Instagram som gor det mdjligt for att fa kontakt. Annan interaktion som sker pa
sociala media som inte har med kldder och mode ses ocksa som en viktig del for att behélla
sociala kontakter med andra personer. Ett imne som kom upp flera génger under intervjuerna
var att sociala media var viktigt da det ger mojligheten att ha kontakt och vara del av manga
personers liv. Det mer specifikt som klédder och mode ger, dr ett sitt att interagera pa ett djup
genom att ge personliga kommentarer och ge vidare den betydelsen en person kénner till
ndgon annan.

4.2.2. Kladstil, smak och betydelsen av kldadval for konsumenter

En annan utveckling fran praktikteoriperspektivet kom ifran Arsel och Bean (2013) dé de
undersokte smak och stil av heminredning. De analyserade de praktiker som ingar vid
inredning och fann underliggande regimer som ger betydelse och virde till de som utfor
praktiken. De anvénder sig av samma modell som Magaudda (2011) och fann det de kallar
taste regimes. Dessa taste regimes paverkar varfor ett specifikt objekt anvénds, vad som
utfors med objektet och vilka meningar dr associerade med objekten (Arsel och Bean 2013).

Detta tillvigagingssitt och utgangspunkt gar att applicera till det klddstil, smak och vad for
roll de spelar inom klédd-och modekonsumtion. En punkt som kom upp flera ganger under
intervjuerna var en diskussion kring klddstilar, bland annat vad for asikter och tankar de har
pa personens kldder vid gym och tréning.

Johan, 22 &r: “Nja, (Tveksam). Det kan vdil vara att man har lagt mdrke till att det har
blivit en norm bland tjejer att ha vildigt matchande och nyaste kldderna for gym helt
enkelt, och att se vildigt bra ut pa gym. Och jag kan kdnna lite samma da jag ocksa
har en tanke bakom mina kldder, jag kor ju dock ett koncept att jag vill ha en
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avslappnad stil liksom pd gymmet. Till skillnad frdan bérjan dda man har pd sig sina
snyggaste gymkldder varje gang liksom, men de maste tvittas de med.”

Vid ett antal tillfillen under intervjuerna nér de bads att beskriva sin egen kladstil gavs det
osékra eller diffusa svar. Det sdgs som svért att beskriva vad sin egen klddstil dr, ménga gav
svar att de inte har en egen stil utan beskrev den som “normal” eller “vanlig”. Andra svar
innehall vilken typ av plagg de foredrog, exempelvis jeans istdllet for chinosbyxor, eller om
de foredrog ljusare farger. Da andra personers klddstilar diskuterades under intervjuerna gavs
mer abstrakta svar och det verkade vara svart att identifiera personens egna kladstilar om de
inte hade en vildigt unik signatur. Det var tydligt att for flera personer si hade klddstilar en
betydelse for dem personligen dven om det var svért att artikulera vad klddstilar exakt dr och
bestar av. Plaggen som anvénds hade ocksé en betydelse och spelar roll for hur man agerar
och beter sig, i exemplet fran trining sa anviands specifika plagg for att ge personen den
kénsla eller image som de vill ha. Detta uppkom ocksa i aktivitetsloggarna fran
respondenterna dir anledningar for deras klddval togs upp och de beskrevs som att ha ingen
specifik betydelse till mer pragmatiska anledningar, som att anvidnda kortbyxor och t-shirt for
att det var varmt véder. Plaggens roll diskuterades dven under intervjuerna och dir bads de att
beskriva varfor de valde de kldderna de har pa sig och hur de tanker vid klddval under andra
dagar.

Amanda, 22 &r: “Andra dagar kan jag har pa mig jeans till exempel for att jag vet att
Jjag behéver kinna mig produktiv, men om jag vet att jag kommer vara inne hela
dagen sa drar jag pd mig ett par mjuka byxor for att det dr bekvimt.”

Klddesplagg beskrevs som hjdlpmedel for att ge en viss kénsla, med detta dr vi inne pé
omréadet med faste regimes (Arsel och Bean 2013). Mjukisbyxor beskrevs att de anvénds nér
en person vill kéinna sig bekvim och det ar ett plagg som ofta anvdinds hemma, men inte alls
lika mycket vid andra platser eller ssmmanhang. Mjukisbyxor eller tr6jor anvénds inte lika
mycket utanfor hemmet dé de ségs oprofessionellt ut, speciellt i en jobb-och kontorsmiljo.
Praktiken av klddval kan ha en stor betydelse och de anledningarna varfor ett visst plagg véljs
over ett annat kan bero pa funktion, sammanhang och kdnsloméssigt tillstdnd. Vid fortsatt
analys av klddval och hur praktiken utfors gavs olika svar pa hur praktiken av kladval sker.
Hur klédder véljs var annorlunda fran person till person och processen paverkas av flera
faktorer. Beroende pa tid, ssmmanhang och humdr kunde klddvalsprocessen se annorlunda
ut. Detta kan ses 1 detta citat nir respondenten fragades hur och varfor de hade valt sina
klader for intervjutillféllet:

Sara, 27 ar: “Jag satte pa mig trdningskldder forst men sd tdnkte jag att jag inte visste
om jag skulle trina idag. Sd jag har pd mig traningskldder fortfarande pd éverdelen,
men bytte till jeans istdllet for leggins. Ifall jag skulle till stan och anser inte att
trdaningskldder passar ddr.”

Vid klddval for vardagligt bruk skiljde sig praktiken at, vissa av de som intervjuades gav
ingen storre tanke till hur de gar tillviga vid klddval och de valde plaggen for enkla
anledningar som exempelvis fOr att plagget var rent. Andra gav svar att de valde klider som
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matchade sin egen stil eller de plagg som upplevdes som snygga. Hur klddval gér tillviga vid
dagligt bruk kunde skilja sig mycket fran klddval infor speciella tillfdllen som fester eller
resor. Tiden som spenderas med att vilja kldder 6kade i flera av fallen, ofta nir ett tillfélle har
annorlunda vikt frdn vardagen. Klddval infor en fest beskrevs att den kunde ske under flera
dagar, med planering och urval. Olika personer hade olika ritualer som de gick igenom vid
kladval dér vissa kunde spendera mycket tid pa att vélja och matcha plagg, men andra lite tid
och tanke bakom sina beslut. Det &r tydligt att det finns flera betydelser bakom klddval, fran
att anpassa sig sjalv mentalt till sin omgivning, till att imponera andra personer med sitt val
och fa ett godkdnnande av sin kladstil. Plaggen har ocksd mening och betydelse som péverkar
kladvalsprocessen, vilket dr kopplat bade till Arsel och Bean studie av taste regimes samt
Magauddas modell med meanings, objects, doings. Av de som intervjuades upplevdes det
svért att objektivt identifiera vilken klddstil de har, men enstaka plagg var en tydligare
markdr for vad personers kldd-identitet &r. Som nimndes tidigare gavs osékra eller diffusa
svar gillande beskrivningen av klddstilar dock s& kunde specifika klddesplagg vara del av de
svar som gavs. Exempelvis kunde kléddstilar beskrivas som normala men att de tyckte om att
ofta anvédnda jeans. Preferenser av specifika typ av plagg vare sig det var traningstrojor eller
mjukisbyxor, de har olika meningar och betydelser. Klddstilar och klddesplagg har olika
subjektiva betydelser for varje person, en kénsla av bekvamlighet for en person och en kéinsla
av improduktivitet for en annan. Valet av kldder och identifiering av kléadstilar sker dagligen
med annorlunda vikt och tid lagd pa processen frén person till person, men vid nagon del av
praktiken, antingen resultatet, stilen eller ett specifikt plagg har det en betydelse och mening.
Aven om en person ir indifferent mot klider och praktiken ses som obetydlig sa dr det ndgon
mening bakom tankarna eller besluten bakom valen.
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5. Diskussion

1 foljande del presenterar vi vdra slutsatser som har dragits utefter den undersokning som
gjorts och de resultat vi fdtt. Slutligen reflekterar vi kring fordelarna och nackdelarna som
detta inneburit for konsumenterna samt hur dessa slutsatser besvarar vdra fragestdllningar
och uppfyller studiens syfte. Studiens implikationer for marknadsforare tas upp och forslag
pd forbdttringar och tankar kring fortsatt forskning inom dmnet ges.

5.1. Slutsatser

Efter att ha undersokt huruvida mobiler, frimst sociala medier, har paverkat konsumtionen av
klader har vi kommit fram till att detta haft en stor paverkan pd konsumtionsvanor. Resultaten
frén unders6kningar som gjorts har visat en stor forandring pé foretags
marknadsforingsstrategier idag jamfort med forr. Det nya och populéra sittet att
marknadsfora sig i dagens samhaille &r genom sociala medier, och detta nir smidigast ut till
kunderna via deras mobiler. Sociala medier har idag blivit en stor del av médnniskors liv och
detta har lett till &ndrade konsumtionsbeteenden. Sociala medier ar digitala plattformar som
ménniskor anvéinder for att dela med sig av sina liv men ocksa for att ta del av andras liv, for
att fa inspiration samt tillgang till de senaste trenderna. Det 4r via sociala medier som
ménniskor interagerar med andra och fér rad och tips.

Resultaten har visat pé att marknadsforing via sociala medier har haft en stor paverkan pa
konsumtionsbetendet da det bidragit till en 6kad konsumtion av kldder och mode. En
plattform som har haft en véldigt stor roll for minniskors &ndrade konsumtionsvanor ar
Instagram. Manga stora foretag anvénder idag Instagram som ett verktyg for att kunna
marknadsfora sig och nd ut till sina kunder. Detta har lett till att minga kénda profiler, sa
kallade influencers, gor samarbeten med olika foretag och marknadsfor deras kldder pé sina
sidor. Influencers blir ansiktet utat for foretagen och agerar den nya motsvarigheten till
modebloggarna som Crewe (2013) ndmner i sin artikel. Enligt resultaten som undersdkningen
visat dr denna typ av reklam mycket ldttare att bli inspirerad av @n den traditionella reklamen,
via exempelvis tv eller kataloger. Detta beror pé att denna typ av reklam blir mer relaterbar
och trovirdig dé foljarna bygger en annan typ av relation med influencers. Anledningen till
detta dr att manniskor under en ldngre tid foljt influencers liv via deras sociala medier, dér de
delar med sig av sin vardag, och dirfor byggt upp en tilltro till dessa. Det blir ocksa léttare att
f4 inspiration till konsumtion fran denna sorts reklam dé sociala medier erbjuder en
interaktion mellan influencers och deras f6ljare, en interaktion som inte &r mojlig genom
reklam via exempelvis TV. Ofta erbjuder ocksa influencerna en rabattkod i samband med
sina samarbeten med olika foretag vilket leder till ett storre begér efter att shoppa. Denna
strategi dir foretag och influencers samarbetar genom att anvianda sociala medier leder till att
de skapar en handling hos konsumenterna, d& de pé detta vis lockar kunderna till kop och fler
besok. Denna strategi motsvarar Ingram, Shove och Watson (2017) teori om scripting.

Marknadsforing via sociala medier har ocksa lett till att trenderna uppdateras i en betydligt
snabbare takt och att konsumenterna far vara delaktiga i de nya trendernas utveckling.
Sociala medier erbjuder en interaktion och detta resulterar till att anvdndarna sjélva kan lagga
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ut bilder och inspirera andra, men ocksa bli inspirerade av andras bilder. De kan da ocksé
uttrycka sina asikter och pa sa sétt pdverka de nya trender som uppstar genom att sjélva vara
med och skapa dessa. Detta i sin tur bidrar till en stérre konsumtion for att kunna vara
uppdaterad i sin klddstil och folja de senaste trenderna.

Vi har kommit fram till att mobilen har en stor roll i det dndrade konsumtionsbeteendet. Det
handlar om ett socialt samspel mellan mobilen, sociala medier och konsumenterna precis som
Crewe (2013) uttrycker det i sin artikel. Resultaten fran var studie visar att mobilen 4r en
central del i mingas liv idag, manga timmar per dag spenderas pa mobilen. Den é&r liten
smidig och enkel att ta med sig. Darfor anvands den, med sitt innehall och sina funktioner,
som ett verktyg till stindig uppkoppling med omvérlden 6ver tid och rum. Den anvéinds i
olika syften, men framforallt till underhdllning och som ett verktyg for att halla sig
uppdaterad och uppkopplad. Det dr via mobilen som de flesta besoker och anvénder olika
sociala medier. Dérfor har mobilen en central roll i hur anvéndarna tar emot
marknadsforingen via sociala medier och hur de paverkas av den. Mobilen med hjélp av sitt
innehall underléttar kommunikationen mellan foretag, influencers och konsumenter. Denna
interaktion leder till att konsumenter kénner ett behov av att vara mer uppkopplade till
omvérlden for att inte hamna 1 ett utanforskap, vilket 1 sin tur gor dem mer tillgéngliga for de
senaste trenderna och den marknadsforing som foretag sénder ut. Vara undersokningar har
visat att anvindningen av mobilen leder till en stoérre och mer impulsiv shopping. Detta beror
pa att anvindarna ofta fér inspiration av de bilder de ser pa sociala medier och foretags
hemsidor, framforallt nar de visar hela outfits, och det forekommer da ofta att anvdandarna
koper mer én de planerat att kdpa. Vi har kommit fram till att detta beror pa att det ar lattare
att shoppa mer via nétet da konsumenterna latt genom mobilen kan klicka hem massa plagg
som hemsidorna redan matchat 4t de. Dessutom har ocksa manga foretag en funktion som
visar liknande plagg som det man har kollat pa, vilket gor att konsumenterna lattare hittar
dnnu mer plagg de blir intresserade av. Det ér helt enkelt lattare att klicka hem fler plagg &n
planerat nér detta gors via mobilen, &n ndr de besoker en fysisk butik. Detta beror dels pé att
det dr mer anstrdngande for konsumenterna att fysiskt leta efter plagg de tycker om men
ocksa for att butikerna inte matchar fardiga outfits pa samma sétt som online shoppar gor
eller ger rekommendationer. Det blir d& ocksa mer anstrdngande att mentalt sétta ihop outfits
vilket ofta leder till att konsumenterna endast kdper det som var planerat.

Den nya formen av marknadsforing via sociala medier och mobilanvédndandet har resulterat i
bade fordelar och nackdelar for konsumenter. Vi har kommit fram till att férdelarna for
konsumenterna har varit att mobilen fatt de att kéinna sig mer delaktiga i de nya trender som
uppkommer. Detta gor ocksé att marknadsforingen de tar emot blir mer relaterbar for de.
Mobilen blir ett verktyg som underldttar processen i att kinna en samhorighet till
omgivningen dé det blir lattare att interagera med sin omvérld. En annan férdel som mobilen
med hjilp av sitt innehéll inneburit for konsumenterna &r att det underléttat deras shopping da
olika hemsidor och sociala medier underldttar processen att sitta ihop outfits for
konsumenterna. Det blir ocksa léttare att se igenom foretags sortiment och hitta det man
tycker om via sociala medier, for att sedan bestélla hem dessa och prova plaggen i lugn och
ro. Men det har ocksa medfort en del nackdelar. Genom att sténdigt vara uppkopplad till
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sociala medier, och alla nya trender som cirkulerar pa nétet blir det ldttare att verkonsumera
och handla mer impulsivt vilket sétter sina spar pa miljon och ekonomin f6r konsumenterna.
Det leder ocksa till en hets kring konsumtion av klédder d& man shoppar fér mycket och inte
hinner anvénda allt man bestéller. Manga anvéndare av mobil och sociala medier uttryckte
ocksa en kinsla av oro och stress som uppstér nir de inte har mobilen néra till hands. Denna
kénsla menar de uppstér framst for att de inte kan vara uppkopplade, vilket leder till att de
missar vad som hander, men ocksé for att de inte kan vara kontaktbara for deras omgivning.
Detta leder till en rédsla for utanforskap och dérfor kinner manga en bade medveten och
undermedveten stress for att alltid vara uppkopplade och nabara, vilket ocksd Fuentes och
Svingstedt (2017) diskuterar i sin artikel.

Slutligen har vi kommit fram till att sociala medier, och marknadsforing via dessa, har haft en
stor paverkan pd konsumenters konsumtionsvanor. Detta har bade sina for- och nackdelar.
Mobilen har ocksé haft en central roll i denna paverkan, d& den frimst anvinds som ett
verktyg for att konsumenter ska kunna vara uppkopplade i olika sociala medier och kunna ta
emot den marknadsforing som cirkulerar via dessa. Vi har ddrmed kunnat komma fram till ett
resultat som uppfyller syftet med véar undersokning, vilket dr att undersdka mobilens roll for
konsumtionsbeteendet kring konsumtion av kldder och mode samt hur mobilen med sina
funktioner och sitt innehall paverkar konsumtionsvanorna for konsumenter.

5.2. Implikation f6r marknadsforare

Nér marknadsforing sker till vir valda malgrupp ar det viktigt att beakta sociala mediers
enorma paverkan pd konsumenter. Samtliga respondenter inspireras av sociala medier hela
végen fran kopet av kldder tills att de dr fardig konsumerade. Infor kop ar det viktigt att
exponera konsumenter, via kanaler pa sociala medier, for plagget. Exempelvis genom en
influencer som bér plagget samt lénkar till det. For att 6ka omfattningen pé kopet visar var
studie att marknadsforing av en hel outfit &r ett framgéngsrikt koncept. Ddrav bor alltid
marknadsforingen visa ett flertal plagg som tillsammans bildar en outfit i konsumentens
smak. Ingram, Shove och Watson (2007) starker ovanstdende resonemang genom att forklara
konsumenternas vilja att konsumera en helhet, som bidrar till 6kad konsumtions och storre
kop. For att matcha konsumentens smak bor, konton pa sociala medier, enbart marknadsfora
en typ av stil. Respondenterna f6ljer konton med stilar de gillar och undviker 6verflodiga
konton med blandade stilar. Darfor ar det viktigt att marknadsfora pé rétt typ av konto, for att
nd ritt malgrupp och 6ka sannolikheten for konsumtion.

Vidare studerades respondenternas asikter kring foretag som samlar in konsumenters
beteendemdnster online och anvédnder i marknadsforingssyfte. Flertalet forklarade att de
ogillar dessa insamlingar och att den skapar en kinsla av att vara bevakad. Trots
respondenternas ogillande, anser vi att insamlingen &r framgéangsrik och att den bidrar till
vérdefull information som annars &r svér att erhélla. Déarfor rekommenderar vi
marknadsforare att fortsitta samla in informationen. Vér slutsats visade att marknadsforingen
som baseras pa konsumenters beteendemonster online genererar till 6kad konsumtion.
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Fuentes och Svingstedt (2017) diskuterar hur mobilen har blivit ett hjdlpmedel som péverkat
konsumenternas shoppingvanor. Studien framhéver mobilens viktiga roll i konsumtionen och
hur den kan anvéindas som ett hjdlpmedel i konsumtionen. Dagens konsumenter féredrar
smidiga kdp och mobilen bidrar till det, exempelvis via appar. Darfor rekommenderas appar
dé de ocksa kan bidra till 6kad konsumtion pd andra vis. Exempelvis bor de konstrueras for
att mojliggora utskick av notifieringar, eftersom respondenterna forklarar att de ofta
atervinder till en onlinebutik i efterhand om de fatt ndgon typ av paminnelse (exempelvis
notifiering). Det dr uppskattat med rabattkoder och dérfér rekommenderar vi sporadiska
notifieringar om tillgéngliga rabattkoder. For att konsumenterna ska exponeras for relevanta
plagg, som kan leda till kdp, bor kldderna som visas upp i appen baseras pa deras tidigare
kophistorik samt vilka plagg som kollats pa. Forhoppningsvis leder det till att kldder som
uppfyller konsumenternas krav hittas och prioriteras att synas. Baserat pd konsumenternas
begir for att kopa matchande plagg, vore det relevant att visa upp matchande plagg till den
skapta varukorgen, innan kopet slutfors. Alternativt skicka ut notifieringar, efter kopet, via
appen i mobilen med matchande plagg.

Personlig service &r inte ndgot konsumenterna prioriterar idag. Var studie visade att
konsumenterna frimst handlar online men i de fall de viljer att ga till butik &r for att prova
plagg eller se hur plagget och materialet ser ut i verkligheten. De upplever bilderna online
som missvisande och storleken pé plagg kan variera mellan olika mirken. Vidare visade
studien att det dr vanligare att gora storre och spontana kop online. Dérfor bor
marknadsforare 6ka andelen kunder som kdper online och minska besok i butik. Vi
rekommenderar att publicera fler bilder pé plaggen, i olika sammanhang. Exempelvis pa
olika kroppstyper och ljus. Vi tror att det bidrar till en mer sann uppfattning av plagget och
att konsumenterna kénner ett lagre behov av att se plagget i butik innan kdp. Det &r ocksd
aktuellt att 6ka den personliga servicen. Konsumenterna har idag inget behov av personlig
service, men vi ser potentialen i det och anser att det kan bidra till att fler véljer att kdpa
online istdllet for butik samt fler och storre kop. Om en konsument vanligtvis handlar i
samma butik online, &r det relevant att ha en specifik person frén kundservice som
kontaktperson. Den personen kan forklara hur plagget kinns och hur materialet ser ut. Genom
att ha kontakt med enbart en person, vid samtliga kdp oavsett tillfdlle, kan konsumenten
skapa ett band till personen samtidigt som personen lér sig konsumentens personliga stil och
kan ge rekommendationer baserat pa det.

5.3. Framtida forskning

Tidigare studier har fokuserat pd en eller tva av aspekterna med mobilen, sociala media eller
kldad-och modekonsumtion. Fran Zhu och Chen (2015) som undersdkte marknadsforing via
sociala media i USA, till Fuentes och Svingstedt (2017) som studerade klidkonsumtion och
mobiltelefonen. Det denna studie undersoker &r alla tre aspekter samt hur de paverkar
varandra fran ett konsumentperspektiv. Denna studie jamfort med tidigare uppsatser ger
insikt i konsumtionsbeteenden och praktiker involverande kldader, mode och sociala media
samt dess kopplingar till meningar f6r konsumenter.
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Denna studie intervjuade 12 personer vilket &r ett relativt litet urval och minga utav dem
studerar vilket kan paverka resultaten jamfort med en analys av en annan alder-och
socioekonomisk urvalsgrupp. Studien bade i intervjuerna samt under online observationerna
fokuserar huvudsakligen pd konsumenter i Sverige dven om online observationer av
utldndska influencers pé sociala media gjordes. Det kan vara virdefullt att undersoka
konsumentbeteende i andra ldnder och pé andra sociala media plattformar dn Facebook och
Instagram vilket var de som var de primira plattformarna som undersoktes. For framtida
forskning sé skulle det vara vardefullt att fa mer bakgrundsinformation om hemliven for de
som intervjuades samt deras konsumtionsvanor dé aktivitetsloggen gav en begrinsad insikt
till deras vardagliga konsumtionsvanor. Det kan &ven vara intressant att inte endast
genomfora online observation av influencers och foretag pd sociala media men att d&ven ha
intervjuer och enkdtsvar frdn dem for att ge en annan inblick till marknadsféring och
interaktioner pa sociala media.

Denna studie anvinder sig primirt av ett praktikteoriperspektiv vid analys av
konsumentbeteenden, det kan vara anvéndbart att utfora studier inom konsumentpsykologi
och dven att undersoka ett foretagsperspektiv. Studien undersoker framst konsument
praktiker, beteenden och betydelser sé kan exempelvis en undersdkning av den kulturella
aspekten av klddkonsumtion pa sociala media vara ett intressant &mne att titta mer djupt pa.
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7. Bilagor

7.1. Intervjuguide

Madjliga diskussionsomriden

o Alder

e Jobb/studerande

e Bostad (var har de bott tidigare, 1 hus eller ligenhet etc.)
e Hobbys/fritid

e Semester

e Kompisar/familj (Vad de brukar gora/prata om)

e (COVID-19 (Forandrad konsumtion, vanor etc.)

e Annan konsumtion (mat, ndje, elektronik, sport etc.)

Inledande/Spontana fragor
Beritta om hur du tinkte nir du klidde dig imorse?

- Vilka plagg valde du?

- Varfor och asikter kring det.
Brukar du planera dina outfits 1 forvag?

- Om ja, kédnner du att du blir mer n6jd med din outfits om du planerat i férvig &n nar

du kldr dig mer spontant?

Vad tog du pa dig igdr? Jaimfor med dagens outfit?
Hur skulle du beskriva din klddstil? Har du ndgon speciell stil eller kldr du dig efter humor?
Brukar du ldgga mérke till vad omgivningen har pa sig?

- Vad ténker du, kan du bli inspirerad?

- Ar det bekantas klider eller okinda i din omgivning?

- Ardet ndgot du gor oavsett om du triffar personen eller ser personen online?
Héander det att ndgon kommenterar vad du har pa dig?

- Vad handlar det om da och hur kénner du om det?
Om du ser en framling i verkligheten ha nagot plagg du tycker dr snyggt, brukar du ga fram
och friga vart den &r kopt ifran?

- Skillnad om du ser det pd sociala medier?

Kopmomentet
Beskriv nackdelar eller problem du upplevt pga kladkonsumtion
- It-problem vid internetshopping, 6verkonsumtion, beroende, impulser, kredit?
Beskriv hur ett kop av klader brukar gé till.
- Hur vill du att det ska gé till respektive hur det brukar ga till.
- Koper direkt i appar, hemsidor, butik?
Kan du komma p4 ett tillfdlle d& du har kopt fler plagg én planerat?
- Vilka faktorer har bidragit till ett storre kop?
- Marknadsforing av en hel outfit eller kénslan av att bdra flera nya plagg samtidigt?
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Mening/inspiration bakom kliidkonsumtion Varfor
koper du klader?
- Ar det en hobby, social aktivitet eller vid behov?
Beskriv hur du hittar inspiration innan kop.
- Besoker foretags sociala medier och/eller influencers?
Koper du kldder du inte har rdd med? (Exempelvis koper ett plagg for att det ser “dyrt” ut
men det dr egentligen utanfor din budget eller din “forebild” har plagget sa du méste ha det?)
- Sparar du for att ha rad att kopa ett specifik plagg eller viljer du hellre en billigare
variant?
- Enbart vid speciella tillfdllen? Brollop, fest mm?
Nir bar klider, har du en eller flera person du “ser upp till”, som du besoker for att fa
inspiration och/eller forsdker du efterlikna personens kladstil?
- Om ja, har du en “rutin” pd hur du agerar innan kladval?
Har du nagonsin en vision pa en hel outfit du vill kopa? Exempelvis om du ska pé brollop,
har du en bild pa en outfit du vill bara for att sedan leta efter liknande online?
- Hur skapas visionen? Ar det vid speciella tillfillen du kdper en komplett outfit?
- Om ja, vilka tillfdllen?

Sociala mediers roll och mobilen
Hur mycket tid spenderar du pa sociala media?
- Vilka sidor besoker du?
- Anvéander du mobil eller dator?
Beskriv hur mobilen ér en del av din vardag
- Vilka funktioner ar din vardag beroende av? (kalender, vickarklocka, arbetsrelaterade
funktioner, gps.. mm)
- Varfor klarar du dig inte utan mobilen
- Beskriv vilka kéinslor du upplever nér du inte har mobil, exempel nér den &r urladdad?
- Vilka sociala medier méste finnas i din mobil?
Vad lagger du ut pd sociala medier?
- Léagger du ut bilder pé klader outfit?
- Forstar att det dr gratis marknadsforing/skapar vérde for varumarket?
- Taggar du varumérket/foretaget i dina inldgg?
- Forklara hur du fotar / redigerar bilder innan du ldgger upp dem.
Hur viktig dr mobilens roll vid besok av sociala medier?
- Besoker du sociala medier pa andra sétt &n i mobilen? Vilka?
- Hur vanligt ar det?
- Avvilken anledning?
Postar/interagerar du mycket pa social media?
- Naér du shoppar, dter etc. Vad anvinder du sociala media till?
Varfor postar du pd sociala medier?
- Socialt
- Kan enbart vinner se dina inlégg eller dr dina sociala medier 6ppna for alla?
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- Vad motiverar dig till att posta pa sociala medier? Kan du komma pi ett exempel?

- Forklara ditt favorit inldgg/post pa sociala medier och varfor du dr ndjd med det.

- Hur postar du pé sociala medier? Via mobilen, dator..? Direkt i app eller via

webbsidor?

Kan du dngra att du lagt ut ndgot pd sociala medier?

- Varfor?

- Viktigt med likes/kommentarer?

- Haters / hat

- Forklara situationen som uppstod om du ndgonsin raderat ett inligg/post.
Hur ofta &ngrar du ett kop av kldder som sdg bra ut pa sociala medier men inte i verkligheten?
Hur tror du att sociala medier paverkar din konsumtion? Kan du kénna ett begir for att kopa
klader nér du besoker butiker/influencers Instagram?

Reklam och varumérken pé sociala media
Foljer du dina favorit varumérken/foretag pa sociala medier?
- Varfor?
- Alla eller enstaka?
- Ardet viktigt for dig att vara aktiv pa deras sidor? Gilla inligg osv..?
- Forklara processen innan du foljer ett foretag, om du fir en ny favorit, gér du direkt
och letar upp foretaget pd sociala medier?
- Vilka faktorer bidrar till att du viljer att fortsétta folja foretag och vara aktiv.
Exempelvis rabattkoder, inspiration for framtida kop..?
- Hur viktigt &r det for dig att de finns pa sociala medier? Gillar du att handla direkt i
appar? Vilken app foredrar du att f6lja foretag i (Instagram/Facebook)?
- Forklara hur viktig mobilen dr for att du ska f6lja och vara aktiv pd deras sociala
medier. Hur ofta besoker du dem via mobilen?
- Forklara vilka faktorer som bidrar till att du viljer att avfdlja ett foretag.
Hur ser du pé reklam genom social media/influencers? (jamfort med traditionella medel, ex
tv)
Niér du besoker hemsidor mm.. online s sparas din data/historik for att sedan anvéndas i
marknadsforingssyfte.
- Har du négra asikter kring det?
- Gillar du den typen av reklam?

Praktiker/vardagsbruk
Vad anvinder du mobilen mest for och hur?
- Vilken app anvidnds mest och minst, klides/mode app?
- Rutin, specifik ordning de utfors?
- Anvinder du mobilen olika beroende pa dag och sammanhang och pé vilket sétt?

Hur bestdmmer du vilka kldder du ska anvdnda?
- Vardag, gym, uppkladd etc.

Hallbarhet
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Hur ser du pé héllbara klader och foretag?

- Viktigt med miljon,kvalitet, pris?
Har du ndgonsin undvikit att kopa ett plagg for att de inte &r hallbart?
Ar det viktigt att foretag marknadsfor sig som hallbara pé sociala medier?
Péaverkas dina kopa/dsikter angaende ett foretag pga negativa hindelser som sprids snabbt pa
sociala medier och inte uppfyller dina krav géllande hallbarhet? Exempelvis ndr H&M blev
anklagade fOr att vara rasister ndr en svart pojke bar en t-shirt med “monkey”.
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