


OM STUDIEN

En beskrivning av upplevelsen av kiptriggers fran unga tjejers egna perspektiv
Studien vars resultat sammanstalls pa kommande sidor ar framtagen for att fa 6kad
kunskap och forstaelse for hur unga tjejer idag upplever sa kallade koptriggers i vardagen
genom sina telefoner. Studien &r genomford av Ungdomsbarometern som i manga ar
studerat ungas attityder och beteenden kopplat till konsumtion och sociala medier, pa
uppdrag av Naturskyddsforeningen under hosten 2025.

Totalt sett har 8 unga tjejeri aldern 16 och 17 ar medverkat i studien, dar fokus har varit
att fanga de unga tjejernas egna upplevelse — vad de ser eller upplever genom sin telefon
som gor att de vill ha eller kbpa saker de inte hade planerat, képer fler saker eller vid en
tidigare tidpunkt dn de hade tankt fran borjan. En viktig distinktion att ha med i tolkningen
av resultaten ar de resultat som lyfts fram i denna sammanstallning ar vad unga tjejer
sjalva upplever skapar shoppingsug, men att de saklart kan ha exponerats for andra
koptriggers i mobilen under faltperioden som de sjalva inte lagt vikt vid och darfor inte
rapporterat. Metoden fér denna studie har valts for att kunna fanga just upplevelser,
reflektioner och kénslor. Insikterna fran den har studien utgor ett vardefullt komplement
till befintlig statistik, men ska inte tolkas enskilt for att generalisera populationen i stort.

Johanna Goéransson
Expert — Livsstil, trender och kommunikation
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URVAL OCH METOD

Urval

Urvalet for studien bestar av 8 st tjejer i aldern 16-17-ar i
Sverige som &r intresserade av mode/klader samt anvander
sociala medier. Deltagarna rekryterades genom
Ungdomsbarometerns paneler utifran féljande kriterier:

* Tjejerialdern 16-17 ar
e Arintresserad av mode/klader

¢ Anvander sociala medier

Tillgodosedd spridning inom malgruppen

Utover att instdmma pa ovan namnda kriterier har
Ungdomsbarometern i rekryteringsarbetet tagit hansyn till
att deltagarna har en spridning géallande:

e Grad av intresse for mode/klader
e Geografisk spridning

* Etnisk bakgrund

Metod och analys

Studien genomfordes under 8-12 september 2025 i form av
en sa kallad netnografi — en etnografisk undersékning
genomford huvudsakligen digitalt. Deltagarna i studien har
under ett par vardagar loggat observationer och
reflektioner kring saker de ser i sina telefoner som de
uppfattar skapat ett ha-begar eller shoppingsug, sa kallade
koptriggers. Deltagarna har bade delat med sig av
bildmaterial fran sina telefoner och reflektioner kring sina
egna erfarenheter i text.

Kartan till héger redovisar den geografiska spridningen
bland studiens deltagare
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KOPTRIGGERS NARVARANDE UNDER

HELA DAGEN

—Tjej, 17 ar

”Jag fick upp bilderna imorse vid
frukosten och ndr jag satt och
skrollade pa mobilen pé bussen.”

-

”Pd bussen, pd rasten och nar jag
gick hem frén skolan.”

- Tjej, 17 ar

.

“Fick upp mest pé formiddagen
men har fdtt upp lite hela tiden
som jag anvant sociala medier.”

—Tjej, 16 ar

"Pd eftermiddagen, ndr jag at

“Jag har anvént sociala medier
under alla tider pd dygnet och
varenda gdng har jag fdtt upp
ndgon reklam eller annat som
lockar en till att konsumera.”

—Tjej, 16 ar

J

mellis, pavdg hem fran skolan och
aven lite pa kvéllen.”

—Tjej, 17 ar

tunnelbanan till skolan och lite

“Under frukosten, pd
under eftermiddagen.”

—Tjej, 17 ar

var inne

“Jag fick upp i skolan, men sen
framforallt under kvéllen nar jag

pa sociala medier.”

- Tjej, 17 &r —Tjej, 16 ar

“Jag fick upp dem nar jag satt
hemma innan jag skulle éta och
innan jag skulle lagga mig.”

ANANNS

Varje gang det finns en stund éver att éppna
telefonen finns mijligheten att lockas till kop

En tydlig insikt fran studien ar att det inte finns nagot
enskilt tillfalle under dagen da de unga tjejerna tenderar
att exponeras for koptriggers — snarare verkar de vara
konstant narvarande. | citaten till vanster ser vi att
deltagarnas observationer sker frekvent under dagen —
vid frukost, pa buss eller tunnelbana, pa rasten, pa
eftermiddagen, vid middagen och innan de ska sova. |
stort sett alla tillfdllen nar det finns tid och majlighet att
vara pa telefonen. Vad som ocksa ar tydligt fran
observationerna som delats ar att exponeringen for
koptriggers, fran unga tjejers perspektiv verkar vara
koncentrerat till sociala medier och mailinkorgen — mer
om detta pa nasta sida.
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PLATTFORMAR
FOR KOPTRIGGERS

Sociala medier dominerar i deltagarnas egna
upplevelse av var habegaret uppstar

En 6vervaldigande majoritet av de exempel pa saker
de unga tjejerna sett som vackt shoppingsug eller ha-
begar kommer fran sociala medier. Tidigare
undersokningar fran Ungdomsbarometern visar ocksa
att det ar har unga tjejer spenderar mest tid, dar de
oftast upptacker nya saker att kopa samt gor research
nar de vill ha tips pa produkter. Den andra typen av
plattform som dyker upp ar mail, dock i mindre
utstrackning. Har ser vi ocksa att deltagarna upplever
innehallet de exponeras for i mail som mindre
personifierat och darfér mindre intressant for dem.

Vad dyker inte upp i denna studie?

| underlaget fran deltagarna saknas exempel fran
konkreta koptillfallen sa som e-handelssidor, dar
manga av de exempel pa koptriggers som Kind
Commerce och BEUC kartlagt sker. Deltagarna i denna
studie namner inte heller koptriggers via pushnotiser
eller sms. Kanske ar det sa att den typen av triggers
har varit lattare att sortera ut for deltagarna, medan
innehall pa sociala medier ar nagot de aktivt valjer att
del av?

ATERKOMMANDE PLATTFORMAR DAR
DELTAGARNA EXPONERATS FOR KOPTRIGGERS

Following  For You

2alando - onllne fashlon s... ®

shoppa
ad

TIKTOK, INSTAGRAM & SNAPCHAT

Koptriggers eller skapande av ha-begar skedde
pa flera satt pa plattformarna, framfor allt
genom:

e Reklam direkt fran varumarken, ofta med
direkt lank till e-handel

* Reklammarkta samarbeten med
innehallskreatorer pa plattformarna

e Icke-reklammarkt innehall fran kreatorer dar
produkter/tjanster anda tydligt visas upp
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Last chance for 20% off

FARFETCH

THE OUTERWEAR
UPDATE

Varma tager for krispiga dagar. Upptiick vara
senaste jackor och kappor.

SHOPPA NU

MAIL

Mail ar det andra sammanhang som aterkommer
i de unga tjejernas observationer, exempelvis
genom:

* Uppdateringar om nyheter eller informerande
innehall om produktsortimentet

* Information eller paminnelser om rea eller
erbjudanden

* Information om evenemang
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KATEGORIER &
VARUMARKEN

Mode, smink och hudvard — intresse, konsumtion
och reklam gar hand i hand

De kategorier av produkter som aterkommer frekvent
i studien korresponderar ocksa mot stora intressen
bland dagens unga tjejer — intressen som ocksa
tenderar att forstarkas av innehallet de tar del av pa
sociala medier. | studien syns det ocksa att intressena
till stor del utovas kopplat till konsumtion, ett tecken
pa en konsumtionskultur som blir en del av deras
vardag.

Variation i intresse syns ocksd i graden av hur
konsumtionsinriktat innehall unga méts av

Ett intressant case dyker upp hos en av deltagarna som
uttrycker ett nagot lagre intresse for mode och lagger
storre vikt vid hallbarhet i sin konsumtion - i hennes
observationer verkar hon inte exponeras for
koptriggande innehall fran mode- eller
skonhetsaktorer i samma utstrackning som resterande
deltagare.

MODE &
ACCESSOARER

Exempel pa varumarken
som omnamns:

* Nelly

* H&M

* NAKD

* Zalando

* Gina Tricot
* lLager 157

ATERKOMMANDE PRODUKTKATEGORIER OCH

VARUMARKEN

‘%"‘-

P —
SMUSHY MALTE
LIP BALM:

SMINK &
HUDVARD

Exempel pa varumarken
som omnamns:

* (Caia

* Lyko

*  NYX

* Nivea

* ACO

MAT & DRYCK

Exempel pa varumarken
som omnamns:

Coop
Red Bull
Matsmart
Foodora

INREDNING

Exempel pa varumarken
som omnamns:
* Rusta
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FREKVENT ATERKOMMANDE
KOPTRIGGERS

INSPIRATION ANVANDARGENERERAT BRAAFFAR
"Bilden med en brunhdrig tjej som INNEH AI.I. "Jag blev mest sugen pd att kipa

ska visa sin sminkrutin. Jag tyckte
béde hon och hennes smink va
véldigt fint och darfor blev jag

intresserad av de produkterna som

”Bilden pd videon dér det var en blond
tjej med svart klénning. Videon inneholl
en rabatthod. Jag tror att jag blev extra

produkterna frdn aco. Det var en helt
vanlig insta bild med ndgra utav acos
produlter pd bilden, och ndgra av
produkterna har jag redan. Men sedan sé

hon anvénde.” sugen pd att kopa just for att det fanns ar
en rabattkod men ocksd kanske for jag stod dent pd bilden att fje’f var 0% n}batt
—Tiej, 17 &r tyckte att tjejen sdq fin ut. Ifall jag och dd blev man ju valdigt sugen pé att

skulle tycka motsatsen sé skulle jag
formodligen inte kanna samma sak.”

"Det dr mdnga influensers som man
ser upp till eller tycker ér fina vilket

far én att vilja ha det dom har.” —Tjej, 17 ar

-Tjej, 17 ar

BRADSKA/BRIST

“Jag képte biljetter till the weekend
konserten pd grund av att jag kdnde att
Jag inte ville missa den upplevelsen. Kande
att det var ndgon som jag blev tvungen
att 9d pd nu ndr jag fdtt upp sd mycket
om den.”

- Tjej, 17 ar

képa. Dels fir att jag kéinde att jag kan
lagra upp pé de produlter jag redan har
dérifran, och dels for att jag skulle kunna
passa pd och testa nagra nya produlter nu
nadr det var billigt.”

—Tjej, 17 ar

GENVAG

“Bilden med zalando skorna fick mig att
9d in i lanken och kolla priset. Sedan la
Jag den i favoriter och kommer
formodligen kolla lite mer pa andra skor
eller kopa just de. Har inte bestallt de dn
dock. 2alando brukar ge en reklam pd
tiktok efter att jag kollat pd en produkt.
Som exempelvis har jag redan sett
liknande skor innan under dagen sedan
fick jag upp videon efter. ”

- Tjej, 17 ar

Vanligaste typen av kiptriggers i studien

| studien syns att vissa typer av koptriggers aterkommer
mer frekvent i observationerna — framfor allt ligger
emfasen pa anvandargenererat innehall med fokus pa
inspiration, inte sdllan med budskap som signalerar att
det gar att géra en bra affar. Det ar relativt tydligt att det
framfor allt ar denna typ av exponering som deltagarna
tolkat som koptriggande vilket &r en intressant insikt i
sig. Har ser vi ocksa att det finns en relevant distinktion
att géra mellan triggers som skapar ha-begar eller
shoppingsug, och triggers som sedan sanker barriaren till
ett faktiskt kop. Mer om detta pa nasta sida! Vart att
notera ar det ocksa ofta gar att se flera typer av
koptriggers i samma bild som en deltagare delat.

Mindre vanliga koptriggers

De typer av koptriggers som inte syns i samma
utstrackning i undersokningen ar sadana som lock-in, lag
risk eller exklusivitet, koptriggers som oftare anvands i
ett kdpsammanhang, till exempel pa en e-handelssajt.
Detta utesluter saklart inte att deltagarna inte
exponerats for dessa typer av triggers vid andra tillfallen,
men kan vara en spegling av att deltagarna i denna
studie i forsta hand upplevde att de exponerades for
koptriggers pa sociala medier.
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EN CYKEL AV ATT BYGGA HA-BEGAR OCH

TRIGGA TILL KOP

inte att jag direkt sk satta PV odu
kopa produkten, utan pa radarn
att jag ska kédnna
igen varumdrket nésta
9dng jag handlar sd
att jag vdljer den
produkten.”

\ - Tjej, 17 ar j

/ "1dén dr ju kanske \7 Exponer n / !

/ Kop

Jag fdr ofta mycket mejl om
erbjudanden speciellt frén
Cervera ddr jag gillar att kipa
nya tallrikar, nér jag fdr
erbjudanden eller sd brukar jag
alltid agera.”

k -Tjej, 17 ar

Visa

pa

populantet /

Rea /I(a
/ Brads

bygga upp ha-

Ifayy

mig mest intresserad av
att halképa ndgot], jag

”Bilden med rosa \

ansiktsmasken [gjorde

har sett den valdigt
manga gdnger, och jag
har kollat upp den.”

—Tjej, 17 ar /

bilden valdigt fin men det
var ocksd 30% rabatt. Jag

kénde igen market och det
plus rabatten fick mig att

o

"Jag fick upp en reklam\

frén Vue Swiss, dels var

har kollat pd deras
produlcter forut sd jag

vilka kipa.”

- Tjej, 17 ar /

Bygga upp ett behov for att sedan sanka troskeln
till kop

Som namnt pa foregaende sida ser vi att det finns tva
tydliga kategorier av koptriggers som syns i denna studie
— de som syftar till att bygga upp ett ha-begér hos
mottagaren, och de som sedan syftar till att sanka
barridren for att ett kop ska ske. Har verkar det som att
de olika typerna anvands i samklang med varandra i en
cykel som deltagarna exponeras fér mer eller mindre
konstant pa sina telefoner.

Deltagarna sjélva delaktiga i att forvalta
shoppingsuget

| studien ser vi ocksa att de unga tjejerna sjalva aktivt
deltar i uppbyggnaden av sitt egna shoppinsug. Vid
flertalet tillfallen namner deltagarna att de vanligtvis
brukar ta skarmdumpar pa saker de vill ha fér att komma
ihag det. De sparar saker i mappar pa sociala
medieplattformar eller anvander sig av 6nskelist-
funktionen hos olika e-handelsplattformar for att “halla
koll” pa det de ar sugna pa att kdpa. | tidigare studier
som Ungdomsbarometern gjort har vi ocksa sett att
appen Go Wish ar nagot som anvands bland unga for att
samla saker de vill ha pa ett stélle, dar det ocksa finns
funktioner for att folja och se vad andra kompisar sparar
pa sina onskelistor.
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JAKTEN PA ETT RIKTIGT BRA PRIS

° rabattkodsidan

CAIA 36%
LYKO 20% / \
"Bilden med reklam fran Nelly
NELLY 20% med en rabattkod och jag tror den

lockade mest for att man kunde fa
produkterna till ett reducerat pris
vilket lockar extra mycket for man
tanker att man gor ett kap och
sparar pengar.”

GINATRICOT 20%

—Tjej, 16 ar

Qa2 Q7

: ‘ —
Sillas av ch andra 3 - y f
rabattkodsidan Dagens koder £ =

A Q ®

»»»»»»

Att handla pa rabatt verkar vara en central del av
att vara en smart konsument

Ungdomsbarometern har sedan flera ar tillbaka sett ett
vaxande fokus pa pris bland unga. Dels genom ett 6kat
intresse for lagprisvarumarken, dar aktérer som Normal
och Temu/Shein vunnit mark bland de unga
konsumenterna de senaste aren. Samtidigt har ocksa en
okad medvetenhet bland unga kring att det ofta finns en
bra rabatt eller erbjudande — vissa unga uppger att de
nast intill aldrig koper nagot pa fullpris.

Har finns det saklart tva sidor av myntet, a ena sidan kan
det ses som positivt att unga anstranger sig for att se till
att deras pengar racker langre, a andra sidan finns det en
risk att en utbredd rabattkultur i slutandan bara blir en
ursakt for éverkonsumtion.

| den har studien syns rabatter, erbjudanden och reor
frekvent bland deltagarnas observationer. Dessutom
lyfter en av deltagarna i studien ett Instagram-konto
enbart dedikerat till att sprida information om aktuella
rabattkoder - ytterligare ett exempel pa detta fenomen.
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IDOLISERING AV L
EXEMPEL PA SPRAKBRUK SOM NORMALISERAR
KONSUMTION OCH VALIDERAR OVERKONSUMTION - + vor att alle een )

inldgg sdtter lite press
pa att hjarnan ska vilja
konsumera och det dr
inte bra, jag vet sjélv
att jag oftast koper
ndgot nytt efter att jag
sett det pa ndgon
annan.”

\ - Tjej, 16 ar /

4 )

"Det dr mdnga
influensers som
man ser upp till

eller tycker ar
fina vilket fér en
att vilja ha det

dom har.”

Uppbyggnad av ha-begar del av en
konsumtionskultur som cementeras pa sociala
medier

En 6vergripande insikt fran studien de unga tjejernas
dagligen del av ett innehallsflode dar de
aterkommande exponeras for andras konsumtion av
produkter som klader, smink och hudvard. Flera av
deltagarna lyfter att en betydande del av det innehall
de far upp pa sociala medier en typisk dag antingen ar
direkt reklam eller pa annat satt
konsumtionsorienterat innehall, nagot som kan bidra
till att bygga en orimlig forvantansbild av vad en vanlig
konsumtionsniva ar. Flera av deltagarna beskriver
ocksa att de vill se ut som andra tjejer de ser pa sociala
medier, och darfor lockas att kopa produkterna de
visar. Att deltagarna ofta exponeras for samma
produkt om och om igen fran olika kreatorer bygger
ocksa en hype-faktor som Ungdomsbarometern har
sett ha stark inverkan pa dagens unga. Nagot som
ocksa kan skapa en stress 6ver att inte ha nagot som oinatric

#accessories #1yppp .. more v

andra har, s k FOMO. bt

@NEW YORKER
JtUMno... more

- Tjej, 17 ar

Till hoger ser vi fler exempel som deltagarna delat,
som visar pa olika typer av sprakbruk som tenderar att
normalisera och validera konsumtion.
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AVSLUTANDE REFLEKTIONER

Kopstress och behov som behiver tillfredsstallas
| deltagarnas egna reflektioner under och efter studien
framtrader ett tydligt monster: de unga tjejerna
konfronteras dagligen med stora mangder innehall som
triggar kop och uppmuntrar konsumtion. Flera deltagare
uttrycker att det ar jobbigt eller stressande att se sa
mycket saker som de vill kdpa, men ocksa att konstant
Overvaga vad som ar vart att lagga sina pengar pa eller
kdnna stress dver de saker de vet att de inte kan fa. Det
verkar som att koptriggandet i vissa fall skapar ett
negativt behov som behdver ageras pa for att stillas,
snarare an att kdpandet blir en positiv upplevelse som
adderar nagot till vardagen.

Reflektion skapar motstandskraft

En annan tydlig insikt ar att deltagarnas reflekterande
kring vad for typ av och mangden innehall de tar del av
ocksa verkade forandra deras installning till det. Flera av
deltagarna beskriver att efter de insett hur mycket
konsumtionsrelaterat innehall de moter varje dag kandes
saker mindre lockande. Nar deltagarna fragades om de
agerat pa nagot av innehallet de sett under
insamlingsperioden och faktiskt kopt nagot svarar de
flesta nej, ofta med motiveringen att de tankt till lite extra
just for att de deltagit i studien.

Miljo- och hdllbarhetsperspektiv saknas i de ungas
reflelctioner

En sista reflektion fran genomfoérandet av studien ar att
dven om observationerna visar ett reflekterande bland de
unga tjejerna om mangden konsumtionsrelaterat innehall
de tar del av, sa stracker sig inte reflektionerna till att
behandla konsekvenserna av 6verkonsumtion. Med
undantag for en av deltagarna som verkar ha ett specifikt
intresse for hallbar konsumtion sa namner inte nagon av
respondenterna nagonting kopplat till miljo, klimat eller
andra hallbarhetsaspekter. Det framsta teman som
aterkommer ar ekonomi och den stress kopplat till vad de
har rad och inte rad med, en aspekt som
Ungdomsbarometern i andra studier observerat hamnar
hogre upp pa agendan an hallbarhet hos manga unga
konsumenter just nu.

"Nu ndr jag behivde ta en screenshot pd det sd ser jag
hur mycket det faktiskt dar. Ndstan var fjdrde video dr en
relklam pa tiktok och éven om en video inte dr en reklam

sd fdr det mig vilja kopa som t.ex en video med en tjej

som poserar med en trija utan att det dr en reklam.”

- Tjej, 17 ar

“Men absolut sd blir det lite av ett stressmoment att
dagligen se sd mycket saker som man kénner att man
vill kopa, men inte alltid kan képa. Det gor att jag kan gd
runt och ténka pa vissa saker jag vill ha under dagarna,
men hela tiden vara osaker pd om det verkligen dr vart
eller inte. Vilket bygger om lite omedveten stress om att
Jag hela tiden vill ha saker som jag inte kan f4.”

-Tjej, 17 ar

“Efter detta har jag téinkt pd
att man andad fdr rdtt sd
mycket, men ocksd att
eftersom man fdr sé mycket
sd blir inte allt lika

“Jag kénde att det blir
Jjobbigt och nastan lite
stressigt att sitta d titta pd
allting man vill ha, gd in pé
hemsidor och ldgga till i
varukorgen men veta att man
inte kan kipa allt.”

intressant langre. Utan nu
krédvs det nog ndgot lite extra
for att fanga min
uppmérksamhet.”
- Tjej, 17 ar
-Tjej, 17 ar
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