Monstret 1 mobilen

— Varfor ar det sa svart att klara “Max 5"?
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Forord

Varfor ar det sa svart att klara Max 5? Att begransa sig till fem nya plagg per ar
ar som att simma mot en digital strom av manipulation, teknik och utnétning
for att fa dig att kopa mer och fler, i snabb takt. Darfor ar Max 5 ar inte bara en
fraga om minskad nykonsumtion, det dr en fraga om att aterta kontrollen,
genomskada koptriggers och paminna oss sjdlva om att mode kan vara kreativt,
inspirerande och roligt. Att utforska din personliga stil, vad du gillar och trivs
1. Att det ar du som bestammer om och vad du ska kopa.

Men till skillnad fran ett aktivt beslut att ga in i en fysisk butik, kan digitala kop
idag nastan smygas fram. En mobilnotis, en sveprorelse, en pushad trend pa
TikTok och plotsligt har ett plagg landat i varukorgen utan att vi sjalva riktigt
forstatt hur det gick till. Det ar just har digitala koptriggers och s.k. “dark
patterns” kommer in. Sociala medier, appar och e-handel bygger idag pa en mix
av algoritmer, notiser och designknep som gor kop till ndgot nastintill reflex-
massigt. “Bara 2 kvar i lager!”, nedrakningsklockor, “andra har kopt detta”,
personliga rekommendationer och fri frakt 6ver en viss grans ar inte en slump,
de ar designade utifran beteendepsykologi for att fa oss att klicka och kdpa mer.

Historiskt var klader och textil sa vardefullt att de skrevs in i bouppteckningar.
Idag dr den genomsnittliga anvandningen av ett ultra fast fashion plagg sju
ganger'innan det betraktas som avfall. Den forflyttningen, fran vardefull
resurs till kortsiktig slit-och-slang i takt med att textilbergen vaxer, ar kanske
en av var tids tydligaste symboler for 6verkonsumtion och resurssloseri.

Det ar tydligt att vi som konsumenter inte langre fattar kopbeslut forst vid
kassan, vi paverkas direkt fran det att vi tar upp mobilen. Hela den digitala
resan fran forsta pushnotis till sista klick ar fylld av képtriggers som paverkar
oss och driver pa overkonsumtionen. Det ar det har vi kallar Monstret i
mobilen, en standigt narvarande kdpmaskin som vet mer om vara svagheter
an vi sjalva gor och lockar oss att standigt kopa mer.

< -~

QA

Karin Lexén, generalsekreterare

1 McKinsey. What is fast fashion? (2025). https://www.mckinsey.com/featured-insights/mckinsey-explainers/what-is-fast-
fashion (Hamtad 2025-08-25)



Sammanfattning

Digitala plattformar fungerar idag som handelsplatser dar gransen mellan
reklam, underhallning och social interaktion suddas ut. I var undersokning,
genomfdrd av Kind Commerce, dr vart tredje inldgg i Instagramflodet och Reels
sponsrat och har en ‘Kop nu’-knapp (genvag) som ar strategiskt placerad for att
anvandaren snabbt och enkelt ska kunna 6ppna shoppingsidan.

Undersokningen omfattade 9 av de stérsta onlinebutikerna fér mode i Sverige:
H&M, Lindex, KappAhl, NA-KD, Nelly, Boozt, Zalando, Ellos och Shein, for att ge
en overblick dver vilka koptriggers svenska konsumenter ar mest utsatta for.
(Las mer om metod och analysibilaga 2.). Analysen visar att koptriggers anvands
pa samtliga av dessa sajter och att det finns variationer i vilka kategorier som
anvands och hur ofta. Ju fler kategorier som anvands parallellt desto starkare
paverkanskraft har de pa hur kunden agerar.

Nar digitala plattformar designas for att kringga vart kritiska tdnkande satts
konsumentens makt ur spel. Nar stora foretag implementerar fler manipulerande
mekanismer féljer ofta mindre aktorer efter. Pa sa satt riskerar manipulerande
koptriggers och dark patterns att bli en konkurrensfordel och i férlangningen
en branschstandard. Om kopet sker mer eller mindre omedvetet forsvinner
mojligheten att vaga varde mot kostnad, behov mot konsekvens. Samtidigt har
modeforetagens karna forandrats. Manga av de storsta aktorerna fungerar idag
mer som techbolag @n som traditionella kladforetag. Fokuset har forflyttats
fran den fysiska produkten och butiksmiljo till att bygga digitala plattformar
och appar dar képupplevelsen ar underhallande, smidig och datadriven.

Den digitala utvecklingen gar dessutom mycket snabbt. Aven om konsument-
skyddet gradvis starks, sker lagstiftning och tillsyn i ldngsammare takt dn den
tekniska utvecklingen. Med Al kan foretag samla in mer personliga data an
nagonsin, anpassa reklam, erbjudanden och priser i realtid, samt skraddarsy
koptriggers efter individens sarbarheter. Nar algoritmer automatiskt designar
och optimerar granssnitt kan konsumenter numera manipuleras helt utan
mansklig insyn. Al identifierar och implementerar det som triggar kop bast.
Detta gor koptriggers bade svarare att upptacka och mer utmanande att
reglera.

Darfor behover konsumentskyddet starkas omgaende, genom tydligare
lagstiftning som tacker in hela spektrat av koptriggers, inte bara enskilda
koperbjudanden. Kraftfull tillsyn med 6kade resurser som sakerstaller att
regelverket foljs genom kontroll, granskning och tydliga pafoljder for
overtradelser. Samt konsumentstod och utbildningsinsatser for att starka
konsumentens formaga att sta emot koptriggers och géra mer medvetna val.

Det ar du som ska bestamma om och vad du vill kopa, inte monstret 1 mobilen.
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Fran det 6gonblick vi laser upp vara telefo-
ner utsatts vi dagligen for tusentals direkta
och subtila koptriggers. Vimots standigt av
marknadsfoéring och reklam, till exempel i
sociala medier, som gor oss medvetna om
och vacker ha-begar for produkter vi inte
ens visste att vi ville ha. Dessutom samlas
var data in och anvands for att skraddarsy
algoritmer som visar oss just det vi &r mest
benédgna att képa. Mdjligheten att kopa
dessa varor direkt i webbutiker eller enkelt
via sociala medier driver pa 6verkonsumtio-
nenistor skala. Som en artikel om e-han-
delsdesign forklarar (6versatt): “Kunder ar
mer bendgna att gora impulskop nar pro-
cessen ar snabb och enkel. Genom att mins-
ka antalet steg som kravs for att slutfora ett
kop utnyttjar "Kop med ett klick” kundens
Oonskan om omedelbar beloning, vilket dri-
ver pa impulskop och okar forsaljningen.” 2
Oftaracker det med ett enda klick pa en
annons for att 6ppna en shoppingsida och
borja handla. Pa sjalva shoppingsidorna
mots vi av en friktionsfri e-handel, desig-
nad for att det ska vara s smidigt och en-
kelt som mojligt att genomfora kopet utan
att stanna upp och ha tid att reflektera. Det
ska vara enkelt och ga snabbt att agera pa

impulsen. Till exempel kan en “Kop nu”-
knappisociala medier snabbt leda vidare
till en e-handelssida, dar annu en “Koép nu”-
knapp (i stdllet fér “Lagg i varukorgen”) gor
shoppingprocessen annu snabbare. Eller
som en av deltagarna i en studie om digita-
labetalningslésningar och dess paverkan
pa ungas kdpbeteende beskriver det: “Det
ar jumycket enklare att shoppanu.
Speciellt nar man kan ta det pa faktura...
Jag handlar definitivt mer &n innan jag
boérjade anvdanda Klarna.” 3

Reklam, paverkan

och kop i samma flode

Samtidigt suddas gransen mellan under-
hallning och konsumtion ut genom tex.
innehallet vi ser pa sociala medier som
genom mangder av triggers vacker ha-be-
gar och driver oss mot kop. Tex. influen-
sers som tipsar om produkter, visar vad
det kopt, gor en haul (typ av video pa soci-
ala medier dar en person visar upp och
kommenterar en méangd nya varor de har
kopt eller fatt) tillsammans med affiliate-
lankar. Det ar lankar som ar sparbara och
genererar ersattning vid klick eller kop
av produkten, vilket ar ndgot som bade

Fig 1. Reklam, paverkan och kép i samma flode. Illustration: Kind Commerce, Marton Rétkai.
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2 Clearco. How One-Click Buying Can Revolutionize E-
Commerce: Strategies and Tips for Success (2023). https://
www.clear.co/blog/one-click-buy-optimizes-checkout-for-
ecommerce (Hamtad 2025-08-25)

3 Nilsson, E. & Norén, E. Fran klick till k6p. En kvalitativ
studie om digitala betalningslésningars anvdndarupple-
velse och dess inverkan p4 ungas k6pbeteenden (2024).
https://lup.lub.lu.se/luur/download?func=downloadFile&re-
cord01d=9155682&file01d=9155695 (Hdmtad 2025-08-25)



Diagram 1. Omsé&ttning per varukategori 2024, miljarder kronor.*

Klader och skor
Hemelektronik 21,6
Varor fran apotek 13,6
Méobler 11,8
Sport och fritid 10,1
Skonhet och hélsa 8,3
Byggvaror 7.1
Heminredning 6,6
Bil 6,5
Bocker, tidningar 4,7
Nikotin och tobak 4,5
Leksaker 4,2

Alkohol 3,1

influensers och foretaget tjanar pa om
det leder till 6kad forsaljning. Ofta finns
det aven en mellanhand som tjadnar pa
transaktionen och datan som genereras.
Ett exempel dr Klarnas Creator Platform,
som enligt foretaget sjalva kopplar sam-
man influensers och e-handlare genom
"En affarsmodell som suddar ut gransen
mellan innehall och marknadsforing”.®

Kop nu, betala sen!

Att skjuta upp betalningen kan sudda ut
insikten om hur mycket man faktiskt
spenderar och skapa en falsk kansla av
ekonomiskt utrymme, vilket i sin tur kan

30,6

leda till problem med privatekonomin.
Konsumentguiden® varnar for att flitig
anvandning av BNPL (Buy Now Pay
Later — kop nu, betala sen) ofta leder till
skuldfallor som ar svara att hantera.
Kronofogdens statistik visar att skulder-
nabland unga kvinnor mellan 18 och 25
ar har fordubblats det senaste decenniet,
dar natshopping pa kredit d4r en av de bi-
dragande faktorerna.’

E-handeln okar

och klader ligger i topp
E-handelsforsiljningen har okat stadigt de
senaste 20 aren, med en tillfallig dipp under

4} Svensk Handel, E-handelsindikatorn
Arsrapport 2024, https://www.svenskhandel.se/rapporter/
e-handelsindikatorn/helar-2024

5 Klarna. Klarna lanserar ny plattform som kopplar
samman e-handlare och influencers (2022). https://www.
klarna.com/international/press/klarna-lanserar-ny-platt-
form-som-kopplar-samman-e-handlare-och-influencers/
(Hamtad 2025-08-22)

6 Konsumentguiden. Stora risker med "Kop nu, betala
senare” (BNPL) (2023). https://www.konsumentguiden.
se/ekonomi/stora-risker-med-kop-nu-betala-senare-bnpl/
(Hamtad 2025-08-25)

7 SVT. Skulderna 6kar bland unga kvinnor: “Det &r for latt
att ta Idn” (2024). https://www.svt.se/nyheter/lokalt/varm-
land/skulderna-okar-bland-unga-kvinnor-det-ar-for-latt-att-
ta-lan (Hémtad 2025-08-25)



Diagram 2. Omsattning i svensk e-handel 2006-2024, mdkr. 8
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pandemin. 2025 forvantas ndstan en fjardedel
av varldens detaljhandelsforsaljning att ske
vianatet.’ Samtidigt visar studier ° att e-han-
deln anvander allt mer 6vertygande och ma-
nipulerandevkoptriggers for att 6ka sin forsalj-
ning. Framfor allt lyfts Shein' och Temu,'?

8 E-barometern 2024 (Postnord 2025) https://www.
postnord.se/siteassets/2.-foretag/2.5-foretagslosning-
ar/3.4-e-handel/3.4.2-e-barometern/e-barometern-pd-
f/e-barometern-2024/e-barometern_arsrapport_2024_
v2.pdf (Hdmtad 2025-08-25)

9 Handelsfakta. Hur férvédntas den svenska detaljhan-
deln utvecklas (2023). https://www.handelsfakta.se/
framtid-prognoser (Hdmtad 2025-09-22)

10 OECD. Dark commercial patterns (OECD Publishing,
2022). https://www.oecd.org/en/publications/dark-com-
mercial-patterns_44f5e846-en.html (Hdmtad 2025-08-25)

11 BEUC. Click to buy (more) (2025). https://www.beuc.
eu/enforcement/click-buy-more (Hdmtad 2025-08-25)

12 BEUC. Taming Temu: Why the fast-growing online
marketplace fails to comply with the EU Digital Services
Act (2024). https://www.beuc.eu/reports/taming-temu-
why-fast-growing-online-marketplace-fails-comply-eu-
digital-services-act (Hdmtad 2025-08-25)
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tva stora och kinesiska e-handelsplattfor-
mar som siljer billiga produkter av 1ag
kvalitet och bristande produktsakerhet.
Shein har nyligen granskats av EU-
kommissionen och konsumentskydds-
myndigheter for otillborliga sdljmeto-
der.”® Samtidigt visar en annan studie
fran EU-kommissionen 2022 visar att 97
procent av de mest populdra e-handels-
sajterna och apparnai EU innehdll minst
ett sa kallat dark pattern. De vanligaste
teknikerna handlade om att délja infor-
mation, styra anvdndarnas val, upprepa
samma fraga flera gdnger samt férsvara
avbokningar eller uppsdgningar.™

13 European Commission. Commission and national
authorities urge SHEIN to respect EU consumer protection
laws (2025 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/
detail/en/ip_25_1331 (Hdmtad 2025-08-25)

14 European Commission. Q&A: Dark patterns in digital
services (2024). https://ec.europa.eu/commission/press-
corner/detail/sv/qanda_24_4909 (Hamtad 2025-08-25)



Undersokning:
Koptriggers pa svenska
e-handelssidor
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Har du lagt marke till att de flesta annon-
ser du ser i ditt flode pa sociala medier
speglar det du nyss har tittat pa? Det
beror pa att data fran var aktivitet online,
till exempel besokta sidor, visade pro-
dukter och gillade varumarken, anvands
for att skapa mycket traffsaker riktad re-
klam som fdljer oss over olika plattfor-
mar och kallas “retargeting”. Det gor att
en produkt vi endast tittat pa en gang,
dyker upp igen pa sociala medier, nyhets-
sajter och aven i andra appar, tills vi
koper den.

Digitala plattformar fungerar idag som
handelsplatser dar gransen mellan re-
klam, underhallning och social interak-
tion suddas ut. I var undersékning, ge-
nomiférd av Kind Commerce, ar vart tredje
inlaggilnstagramflodet och Reels
sponsrat och har en 'Kép nu’-knapp (gen-
vag) strategiskt placerad for att anvanda-
ren snabbt och enkelt ska kunna 6ppna
shoppingsidan.

Undersékningen omfattade 9 av de stors-
ta onlinebutikerna for mode i Sverige:
H&M, Lindex, KappAhl, NA-KD, Nelly,
Boozt, Zalando, Ellos och Shein, for att ge
en overblick over vilka kdptriggers
svenska konsumenter ar mest utsatta for.
(Las mer om metod och analysibilaga 2.).
Analysen visar att kdptriggers anvands
pa samtliga av dessa sajter och att det
finns variationer i vilka kategorier som
anvands och hur ofta. Ju fler kategorier
som anvands parallellt desto starkare pa-
verkanskraft pa hur kunden agerar. Med
det sagt dr vara floden och vilka olika
triggers vi bade utsatts fér och paverkas
av individuellt, baserade pa den data som
foretagen har om oss och som styr algo-
ritmerna som paverkar vad som visas.
Exakt vilka triggers foretagen anvander
sig av i sina online butiker varierar ocksa
baserat pa aktuella kampanjer och erbju-
danden. Under kartldggningen sag for-
delningen ut sa har:

Diagram 3: Antalet koptriggers som anvénds pa g webbsidor fér onlineshopping ,Kind Commerce
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Diagram 4. Exempel pa koptriggers pa websidor for onlineshopping, Kind Commerce.

Shein
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Zalando
Boozt
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Inspiration Lag risk M incitament

Fargerna star for olika typ av digitala
koptriggers svenska modekonsumenter
oftast moter, totalt har vi kartlagt 11 kate-
gorier av koptriggers. For detaljerad in-
formation om hur kategorierna har tagits
fram, se Bilaga 1.

I grunden bygger de pa psykologiska
genvigar, till exempel var radsla att missa
nagot, var vilja att gora en bra affar eller att
folja vad andra gor. Nar féretag anvander
dessa monster pa ett manipulativt satt
kallas de ofta dark patterns (eller vilsele-
dande monster). Syftet dr att fa oss att
klicka, kopa eller ge ifrdn oss data ofta utan
att viriktigt hinner reflektera eller forsta
konsekvenserna. Manga ganger anvands
flera triggers tillsammans och forstarker
paverkan de har pa oss att agera pa kopim-
pulser och ha-begar. For att forsta hur
dessa monster anvands i praktiken har vi
analyserat fyra centrala delar av varje onli-

12
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Exklusivitet

[ | Anvéandargenererat innehall

nebutik, landningssida, kategorisida, pro-
duktsida samt kundvagn och kassa och
identifierade vilka monster som anvands,
hur ofta de forekommer, var de placeras
och hur de ar utformade.

Resultaten visar att manipulerande
koptriggers forekommer pa samtliga
granskade sajter, men i olika omfattning
och med olika intensitet. Vissa varumar-
ken, som H&M, anvander ett mer begran-
sat antal monster (4 av 11), medan andra,
som Nelly, Boozt, Zalando och Shein, an-
vander néstan alla (9 av 11). Skillnaderna
handlar dock inte bara om antal, frek-
vens, placering och visuell utformning
har stor betydelse for hur patrangande
shoppingupplevelsen blir. Exempelvis
anvander Zalando inspirationsmonster
pa varje sida, ofta flera gdnger, medan
NA-KD tillampar samma monster men
mer sparsamt.



Tabell 1. Exempel pa koptriggers pa websidor for onlineshopping, Kind Commerce.

1. Bradska/Tidsbrist

Evolutionsmaéssigt ar vi programmerade att vilja
ha det som &r séllsynt eller haller pa att ta slut.
Vi vill inte g& miste om mojligheter. Det kallas
ocksa FOMO, Fear Of Missing Out. Bradska far
oss att fatta forhastade beslut fér att inte missa
mojligheter.

Exempel:
Nedrakningsklocka och Flash sale/Tids-
begrédnsad rea.

Ends in: 15h 34m 41s

30% OFF EVERYTHING

Discount applies at checkout (min. 2 items)

2. Brist
Brist paverkar oss med ungefar samma psyko-
logiska princip som bradska. Vi vill inte ga miste
om mojligheter. N&r vi ser att nagot haller pa att
ta slut kanner vi att vi maste kopa innan det ar
for sent.

Size | View Size Guide Hurry! Just a few left

XS s M L XL | 41X | 2x 3X
Exempel:
Endast fa kvar i lager, Snart slut, skynda dig.
3. Popularitet
N&r vi vet att andra har kdpt en vara kédnns det Bastsaljare

som ett sékert val och den blir ofta mer attraktiv.
Webbplatser anvander sociala bevis for att lyfta
fram vilka produkter som &r populédra. Det kan
ocksa skapa en kénsla av FOMO (fear of missing
out). Nér vi ser att ndgot ar "trendigt” eller "bast-
saljare” triggas rddslan att ga miste om det, vil-
ket gor att vi koper snabbt for att inte riskera att
hamna utanfor.

Exempel:

20 personer tittar pa detta, Mest kdpta varor,
1 20 personers varukorg, 100 salda nyligen,
Béstsiéljare, Trendande, Séljer snabbt, Sortera
pa popularitet.

Color: Apricot

JHOT]

4. Exklusivitet

Skapar ha-begér genom att erbjuda ndgot som
bara finns for en begransad grupp eller tid, vilket
triggar FOMO och far oss att agera snabbt utan
eftertanke.

Exempel:

Endast medlemmar, Endast online, Begransat
erbjudande, Rabatt for nya kunder.

Med Club Boozters:
@ Kvinnor 15% @ Kvinnor 20%

@ Prioriterad packning +1

13



Tabell 1. Fortséttning. Exempel pé koptriggers pa websidor for onlineshopping, Kind Commerce.

5. Inspiration

Detta monster gor att vi sténdigt exponeras
for fler saker som vi kan borja vilja ha och ska-
pa ha-begér. Det kan vara rekommendationer
for liknande plagg eller accessoarer under en
produkt man tittar pa, eller en hel sektion for
att fa kunden att fortsatta skrolla och klicka.
Ibland forstérks inspiration av andra triggers,
till exempel "Andra képte ocksd” som anvander
sociala bevis (Popularitet) for att paverka oss
att kdpa mer

Exempel:

Du kanske ocksa gillar, Shoppa Instagram-
looks, Styla med, Relaterade produkter, Upp-
tack mer, Andra kopte ocksa, Kop hela outfiten,
Liknande produkter, Se 20+ liknande stilar, Lat
dig inspireras, Inspiration, Shoppa den har tren-
den, Du kanske ocksa behover.

Du kanske ocksa behéver

- E# L

Matching Styles —

6.Lag risk

For att gora det lattare att fatta ett kopbeslut
paminns kunden standigt om att kdpet innebar
lag eller ingen risk. Gillar du inte plaggen kan
du enkelt skicka tillbaka dem. Har du inte rad
med plaggen just nu? Ingen fara, kdp nu, betala
senare

Exempel:
Fri Frakt, Kop nu, betala senare, Fri / Enkel
retur, Snabb leverans

v Special Free Shipping Deal

7. Incitament/erbjudanden

Detta monster uppmuntrar oss att kdpa mer
genom erbjudanden. Det kan bade 6ka den
omedelbara forsaljningen, “Handla mer och fa
fri frakt” eller kombinera med Lock- in-monster
for att skapa langvariga relationer som driver
fortsatta kop: “Anmal dig till nyhetsbrevet for
att fa rabatt”

Exempel:

Handla mer for att fa fri frakt, Anmal dig till
nyhetsbrevet for att fa rabatt, Ladda ner appen
for att fa rabatt, Bli medlem, fa rabatt, Bjud in
en van och fa rabatt, Fa rabatt om du f6ljer oss
painstagram.

Bli medlem & ta emot
nyhetsbrev

4 15% pa nasta kdp online*

Logga in for att se aktuella erbjudanden.

Fylli din e-postadress

Du har 201 kvar till fri frakt

8. Genvagar

Detta monster gor det snabbare och enklare att
slutfora ett kop. Det minskar den tid vi har att
tdanka eller omprova véra beslut, uppmuntrar
fler impulskdp och okar den totala konsumtio-
nen.

Exempel:
Kop nu-knapp, Snabbkop-knapp.

TEEE W O
Valj storlek Storleksguide

EU 32

Vilj storlek ~ Snabbkop

14



Tabell 1. Fortséttning. Exempel pé koptriggers pa websidor for onlineshopping, Kind Commerce.

9. Lock-in/Inlasningar

Lock-in-monstrets mal &r att skapa langvariga
relationer som driver fortsatt konsumtion. Ge-
nom direktkontakt kan séljaren paminna oss
om sparade favoriter eller locka med erbjudan-
den som o&kar chansen att vi atervdander och
koper mer. Det anvands ofta i kombination med
incitamentsmonster som "Anmal dig till nyhets-
brevet och fa rabatt.”

Exempel:

Spara favoriter, onskelista, Anmal dig for avise-
ringar, Prenumerera pa nyhetsbrev, Egen valuta
(podngsystem), Maste logga in (kan inte handla
som gast), Ladda ner appen, Meddela mig nar
produkten finns i lage.

Bli medlem och fa mer

Var medlemsklubb More at Lindex har mycket att erbjuda. Ga med i var varld och fa
unika erbjudanden, fortur till utvalda slapp och mycket mer.

Bli medlem

10. Bra affar

Bra affar-monster far oss att kdnna att vi gor
en smart affar ‘ett kap’ sparar pengar och far
mer varde. Att gora en bra affar kdnns ocksa
belénande.

Exempel:

2 for 1, Rabattkod, Rea,

Specialerbjudanden, villkorade erbjudanden,
Rabatt.

o o
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Pegador Stradivarius
NORIA HEAVY OVERSIZED TEE - Thirt  HEAVY PRINTED - Thirt mod print - ght
med pint - washd pure ey pink
as7.00ke 181,00k
De basta fynden for dig
Nedsatta priser

11. Anvandargenererat innehall

Detta monster paverkar vara kop genom att ska-
pa fortroende och socialt bevis. Att se verkliga
erfarenheter fran andra képare gor produkterna
mer palitliga och attraktiva, vilket minskar var
tvekan och uppmuntrar oss till kdp. Det skapar
ockséa en kansla av gemenskap och bekréftelse,
vilket gor att vi kdnner oss tryggare i vara val.

Exempel: Bilder, recensioner och betygsattning.

Get the look
De senaste valen

jennispassov - Folj |Q fitriatiandra - Faij
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Andra tekniker pa e-handelssidorna
som paverkar beteende och beslut
Liveshopping

[ KappAhls liveshopping stream pratar tva
personer om olika plagg och provar dem.
Syftet ar att inspirera, visa fler produkter,
och skapa snabba kopknappar for de pro-
dukter som visas. Popularitetsmonstret an-
vands ocksa nar tittarna kan kommentera
och skicka hjdrtan som syns pa skdrmen.

Kop vid trender

“Shop by Trend”-sidor, som hos Zalando, Shein
och Nelly, gor det enkelt for konsumenter att
snabbt hitta och kopa de senaste populdra
produkternakopplade till mikrotrender fran
socialamedier. Genom att lyfta fram vad som
ar trendigt skapas en kadnsla av att snabbt be-
hoéva hiangamed, vilket kan 6ka impulskop
och driva 6verkonsumtion.

Influencersidor

Nelly och Boozt 1ater influencers ha egna
sidor pa webbplatsen dar de kan visa stylade
bilder och shoppinglistor. Detta inspirerar
fler kop genom en kombination av
Inspiration och Popularitet.

Pushnotiser

Nar man laddar ner en shoppingapp 6pp-
nas en direktkanal till konsumentens upp-
marksamhet. En rapportl4 visar att Shein
skickar upp till 12 notiser per dag. En notis
blandar koptriggers Bra Affar och Bradska
i exemplet “Utforsaljning fran $0.99. Missa

16

SHEIN

Benefits  SHEINPoints jgar 23:04

Every 100 points = $1 ~ You can use <+
points at checkout  Find out more >
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Fig 2. Shein skickar upp till 12 notiser per dag

inte chansen”. En annan notis anvander
Inspiration som “Pasken ar snart har.
Shoppa barnklader och paskprylar”. Tata
paminnelser haller siljaren top-of-mind
och skapar stindiga koptriggers.

E-postkampanjer

Att anmala sig till ett nyhetsbrev eller loja-
litetsprogram (Lock-in) innebar ofta en
jdmn strom av kampanjutskick. Dessa
kombinerar rabattinformation (Bra Affar)
och inspiration och gor inkorgen till en
aktiv forsaljningskanal.



Hur paverkad ar
du av koptriggers?

3



Nudging

Sma knuffar i designen som subtilt
styr anvandare mot ett 6nskat val utan
att begransa alternativen.

En etablerad teori inom beteendeveten-
skapen, den vetenskap som studerar
manskligt beteende, beskriver att var
hjdrna kan arbetaitva olika ldgen, ofta
kallade System 1 och System 2'°. System
2 forknippas med ett mer rationellt, nog-
grant och medvetet tdnkande, till exem-
pel nér viléser matematiska problem
eller planerar ndsta steg i karriaren.
System 1 ar daremot snabbt, automatiskt
och instinktivt. I stallet for att vaga alla
alternativ forlitar vi oss pa magkansla
och snabba beslut. Exempelvis nar vi val-
jer att kopa ett plagg for att en influencer
rekommenderade det, inte for att vi
egentligen gillar eller behover det.
System 1ar avgorande for att vi ska
klara av de tusentals beslut vi tar varje dag
utan att 6verbelasta hjarnan, men det gor
oss ocksa sarbara for manipulativa siljme-
toder. De genvigar vi anvander i System 1
kallas kognitiva biaser och heuristiker. De

Persuasive design

Design som anvander psykologiska
principer for att paverka anvandares
beteende i en viss riktning.

Gamification

Att anvdnda spelmekanismer som
poang och beloningar, i andra sam-
manhang for att gora anvandningen
eller shopping mer engagerande och
motiverande.

finns olika namn f6r dessa beteendemons-
ter, sdsom dark patterns, deceptive design,
persuasive design, nudging eller gamifica-
tion. Vikallar dem for koptriggers, efter-
som deras syfte framforallt ar att direkt
eller indirekt paverka oss att kopa mer.

En studie av dark patters fran anvanda-
rens perspektiv'® visar att konsumenter of-
tast kan delas initre grupper: de som ar
omedvetna, de som dr medvetna men inte
oroar sig och de som inte kan sta emot paver-
kan avmanipulerande koptriggers. Studien
visar att personer som ar vana vid online
shopping ofta vet att webbutiker anvander
olika koptriggers och kan méarka dem, men
tror anda3 att de sjalva inte paverkas. Studien
konstaterar dock att medvetenhet inte
racker som skydd, eftersom teknikerna ut-
nyttjar vart snabba, automatiska System
1-tankande och far oss att fatta kopbeslut
innan vi hinner aktivera det mer reflekte-
rande System 2. Bara nagra fa inser hur

15 Kahneman, D. & Tversky, A. Thinking Fast and Slow
(2011)
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16 Blongard-Banchy, K. etal. “/am Definitely Manipulated, Even
When | am Aware of it. It's Ridiculous!” - Dark Patterns from the
End-User Perspective (2021). https://www.researchgate.net/
publication/352806716_I_am_Definitely_Manipulated_Even_
When_l_am_Aware_of_it_It%27s_Ridiculous_-_Dark_Patterns_
from_the_End-User_Perspective (Hamtad 2025-07-21)



Illustration:
Kind Commerce, Marton Ratkai

sarbara de faktiskt d4r. Som en deltagare sa:
‘Jag blir definitivt manipulerad, dven nar
jag vet om det. Det &r 16jligt!"(Oversatt). En
annan studie" visar att konsumtionen
Okade med 51 procent pa grund av en kom-
bination av képtriggers som Bradska, Brist
och Bra Affar-triggers och konsumtion
okade med 91 procent pa grund av
Inspiration-triggern.

Unga ar sarskilt sarbara

Unga ar sarskilt utsatta for koptriggers.
Deras hjarnor och omdome ar dnnu inte
fullt utvecklade, vilket gor dem mer mot-
tagliga for paverkan.'® Ju oftare konsu-
menter exponeras for dessa tekniker,
desto mer normaliseras de och uppfattas
som en sjadlvklar del av képupplevelsen.
Med tiden framstar de darfér inte langre
som paverkansmetoder, utan som ett nor-
malt inslag i vardagen med skdrm. Det blir
da mindre sannolikt att unga reagerar

17 Gupta, C. & Fellow, C. Made to Manipulate (2023).
https://cprc.org.au/report/made-to-manipulate-report
(Hamtad 2025-07-21

18 Blongard-Banchy, K. et al., 2021
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pa och ifrdgasatter kdptriggers, eller re-
flekterar 6ver den skada de kan orsaka.”
Samtidigt formas ungas identitet i hog grad
genom materiella ting, paverkade av socia-
labevis som tex. kompisar med nya klader
eller influencers som visar sina "shopping
hauls”. Koptriggers som Popularitet blir
darfor extra kraftfulla. Nastan allabarn
och ungdomar i aldern 8-19 ar anvande so-
cialamedier ar 2024%°. Hela 97 procent har
anvant sociala medier varje vecka och 91
procent varje dag. 2 av 3 barn pa lagstadiet
anvander sociala medier dagligen. I prin-
cip allabarn fran mellanstadiealdern och
uppat anvander sociala medier varje dag.?’

19 Blongard-Banchy, K. et al., 2021

20 Internetstiftelsen. Svenskarna och internet 2024 - So-
ciala medier (2024) https://svenskarnaochinternet.se/rap-
porter/svenskarna-och-internet-2024/sociala-medier/#soci-
ala-medier-bland-barn-och-ungdomar (Hémtad 2025-09-22)

21 Internetstiftelsen. Svenskarna och internet 2024 - So-
ciala medier (2024) https://svenskarnaochinternet.se/rap-
porter/svenskarna-och-internet-2024/sociala-medier/#soci-
ala-medier-bland-barn-och-ungdomar (Hdmtad 2025-09-22)



Failager

Fig 4. Scenario Jenny 38 ar. lllustration: Kind Commerce, Marton Ratkai

Tva scenarier

For att visa hur manipulerande képtriggers ar en del av var vardag presenterar vi tva
scenarier som vi har kartlagt utifran var analys.

Jenny ar 38 ar, tvdbarnsmamma och jobbar som HR-assistent. Hon har lovat sig sjalv
att dra ner pd modeshoppingen, garderoben dr redan full och hon har till och med gatt
med i utmaningen Max 5. Anda fylls garderoben med nya plagg, ndstan utan att hon
marker hur det hander. En vanlig morgon satter hon sig med kaffekoppen och mobilen.

Hon ska bara kolla mejlen...

1. Langst upp:ér ett nyhetsbrev fran hennes favoritmar-
ke. Amnesraden skriker: “50% rabatt, bara idag!” P& fér-
sta raden blinkar T-shirten hon sneglade pa for nagra
veckor sedan, nu halverat pris. Hjartat hoppar till: “Om
jaginte kdper den nu tar den sakert slut.”

2. Ettklick och hon &r pa shoppingsidan. Under bilden star
det: “En av vara mest populdra produkter”. Ovanpa det:
“Fa i lager”. Radslan for att missa plagget véacks till liv.
Hon lagger T-shirtenivarukorgen utan att tanka. Ett klick
senare ar hon pa shoppingsidan. Under bilden star: “En
av vara mest populara produkter.” Strax darunder: “Fa i
lager.” Radslan att ga miste om plagget vacks till liv. Hon
lagger T-shirten i varukorgen utan att ténka.

3.1 kassan dyker ndsta padminnelse upp: “Handla fér 200
kr till och fa fri frakt”. En lista med “utvalda produkter”

20

laddas fram, allt redo med en kdpknapp. En fint scarf
lockar. Det kdnns som en liten extra kostnad ndar man far
gratis frakt istéllet. Klick. Annu en vara i varukorgen

4. Hon klickar pa knappen “Styla med”. Pl6tsligt mots
hon av en perfekt utvald outfit. Den stickade tréjan pa
bilden ar precis hennes stil och sjélvklart ser den fantas-
tisk ut ihop med T-shirten. Klick. Annu ett plagg i varu-
korgen.

5. Betalningen gar snabbt och smidigt med Swish, inga
kortuppgifter att fyllai.

6. Nar Jenny dricker sista klunken kaffe har hon redan
spenderat flera hundra kronor pa plagg hon aldrig pla-
nerat att képa. Och hon hinner knappt reflektera éver
det, for dagen har redan rullat igang.



Halloween-
outfits
under 300 kr

Komplettera
looken

" tanapoing |

130 salda denna
vecka

Fig 5. Scenario Sara 16 ar. lllustration: Kind Commerce, Marton Rétkai

Sara ar 16 ar och gar pa gymnasiet. Hon skrollar ofta pa Instagram och TikTok for att
halla koll pa de senaste trenderna. Idag sitter hon pa bussen hem fran skolan och tar
upp telefonen. En pushnotis dyker upp frdn en modeapp: “Halloween ar nastan har

— fa din kostym med 20% rabatt”.

1. Hon sveperbort den, och tummen 6ppnar nastan au-
tomatiskt Tiktok. Forsta videon i flodet? En av hennes
favoritinfluencers visar upp “Basta Halloweenoutfits
under 300 kr”, sponsrad av ett kladmarke. Sara har
redan sett manga s6ta Halloweenoutfits de senaste
veckorna och &r sugen pa att skaffa ndgot fint till festen
hon &ar bjuden pa. Hon gillar videon och skrollar vidare.

2. N&gra minuter senare dyker en annons fran samma
marke upp i hennes fléde: “Kop 3, betala for 2”. Nyfiken
klickar hon péa “Kép nu”-knappen och landar pa markets
sida. Erbjudandet géller den s6ta toppen hon just sagi
influencervideon. och ténker "Jag vet inte om jag beho-
ver tre, men det blir ju mer valuta fér pengarna.”

3. Narhon klickar pa toppen fangar en fargglad banner
hennes uppmaérksamhet: “Béstséljare 130 sélda denna
vecka” tillsammans med en nedrékning: “Dealen slutar
om 08:14:59."” Lite FOMO smyger sig pa. Hon ldgger tre
toppar med olika Halloweenmonster i kundvagnen.

21

4. Direkt dyker fler férslag upp: “Andra képte ocksa...”
Ett par spindelorhdngen rekommenderas. Perfekta till
toppen. Sara koper dem med. Vid kassan mots hon av
texten: “49 kr kvar till fri frakt.” En pumpa-scrunchie for
70 kr rekommenderas. “Varfor inte? Det &r ju bara lite
dyrare &@n att betala frakten.” Hon lagger till den.

5. En ruta poppar upp “Signa upp for nyhetsbrevet och
fa 10% extra rabatt.” Hon skriver in sin mejladress och
tanker: “Jatack, jag vill gdrna ha 10% rabatt.” Vid betal-
ningen ser hon alternativet “Kép nu, betala senare.” Van
vid BNPL klickar hon utan eftertanke. Det kdnns sd en-
kelt och smidigt att skjuta upp betalningen.

6. Efter middagen plingar ett mejl till frdin samma mérke:
“Komplettera looken, tjdna poang” med rekommenda-
tioner pa Halloweensneakers och en vdaska som match-
ar toppen hon kopte tidigare. Sara har redan det hon
behover for festen, men hon kommer att se annonser
och influencerinlagg om Halloweenkldder varje gang
nar hon 6ppnar telefonen.



Vad finns det for
konsumentskydd?

4
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Illustration: Kind Commerce, Marton Ratkai

Den svenska marknadsféringslagen
2008:486 ska skydda konsumenter mot otill-
borlig marknadsforing.?? Den forbjuder vilse-
ledande pastaenden, aggressiva forsalj-
ningsmetoder och stiller krav pa reklam
identifiering samt tydlig information kring
pris, villkor och erbjudanden.

Pa EU-niva kompletteras regelverket av
Unfair Commercial Practices Directive
(UCPD), som harmoniserar skyddet inom
unionen.? Har aterfinns bland annat den sa
kallade "svarta listan” for otillborliga mark-
nadsforingsmetoder som forbjuder osanna
pastaenden om tidsbegransningar, knapp-
het och prisnedséttningar. Den nyligen in-
forda Digital Services Act (DSA) skarper kra-
ven pa digitala plattformar, med fokus pa
transparens kring annonser, rekommenda-
tionssystem och ansvar for falskt eller mani-
pulerat innehall.

Framfor allt fokuserar nuvarande lagstift-
ningen padet som leder till ett direkt kop, ex-

empelvis falska prisuppgifter, osanna lager-
statusar eller dolda avtalsvillkor. Det innebar
att nuvarande lagstiftning framst reglerar
vad som far sagas vid koptillfallet, snarare
an hur digitala miljéer och designval syste-
matiskt kan driva konsumtionsbeteende. For
modebranschen, dar konsumtionen i hog
grad triggas av sociala normer, inspiration
och kdnslomassig paverkan, skapar detta en
tydlig lucka i konsumentskyddet.

Pagaende nationella
Initiativ & utveckling inom EU
Regeringen har nyligen gett Konsument-
verket i uppdrag att forstarka sitt infor-
mations- och tillsynsarbete nar det galler
marknadsforing via influencers.
Uppdraget ska redovisas senast den 31
januari 2026 och ska sarskilt starka konsu-
mentskyddet for barn och unga, en mal-
grupp som ar extra sarbar i digitala miljoer.
Var forhoppning ar att det har ar ett forsta

22 Sveriges riksdag. Marknadsféringslag (2008:486).
(2022). https://www.riksdagen.se/sv/dokument-och-lagar/
dokument/svensk-forfattningssamling/marknadsforings-
lag-2008486_sfs-2008-486/ (Hamtad 2025-08-25).

23 European Commission. Unfair commercial practices
directive. (2024). https://commission.europa.eu/law/law-
topic/consumer-protection-law/unfair-commercial-practi-
ces-and-price-indication/unfair-commercial-practices-di-
rective_en (Hamtad 2025-08-25)

23

24 Regeringen. Uppdrag till Konsumentverket att redovi-
sa och forstarka sitt arbete nar det géller marknadsforing
via influencers. (2025). https://www.regeringen.se/reger-
ingsuppdrag/2025/06/uppdrag-till-konsumentverket-att-re-
dovisa-och-forstarka-sitt-arbete-nar-det-galler-marknads-
foring-via-influencers/ (Hdmtad 2025-08-29).



steg mot ett 6kat fokus och mer resurser for
ett starkt konsumentskydd i digitala kana-
ler, genom hela kopresan och framover
aven extra stdd for fler malgrupper.

P4 EU-niva har kommissionen identifie-
rat digitala dark patterns som ett viaxande
problem och 6vervager genom kommande
Digital Fairness Act en bredare reglering
som omfattar manipulerande design, per-
sonaliserade priser och gamifierade kop-
beteenden.? Dessutom diskuteras skarpta
krav pa verifiering av recensioner, transpa-
rens kring lagerstatus samt begransningar
av vilseledande prissattningsstrategier.

For modebranschen kan detta fa stor be-
tydelse, nar foéretag som anvander aggres-
siva marknadsféringsknep, skenbara rea-
priser eller design som driver pa
overkonsumtion kan tvingas att andra sina
digitala strategier i grunden.

Behov framat och
vara rekommendationer
Alla de 11 koptriggers vi kartlagt syftar till
att 6ka konsumtionen genom att utnyttja
psykologiska och kognitiva svagheter hos
konsumenter. Darfor menar vi att det kravs
striktare regleringar for hur digitala kon-
sumtionsmiljoer far utformas, och att till-
synen maste vara branschovergripande
och, inte barariktad mot de i dagslédget
mest kritiserade aktorerna, sdsom Shein
och Temu. Var undersdkning visar tydligt
att samtliga aktorer anvander koptriggers,
iolika omfattning. Nar stora féretag imple-
menterar fler manipulerande mekanismer
foljer ofta mindre aktorer efter. Pa sa satt
riskerar manipulerande koptriggers och
dark patterns att bli en konkurrensfordel
ochiforlangningen en branschstandard.
Den digitala utvecklingen gar dessutom
mycket snabbt. Aven om konsumentskyd-
det gradvis starks, sker lagstiftning och till-

synildngsammare takt an den tekniska ut-
vecklingen. Med Al kan foretag samlain
mer personliga data an nagonsin?, anpassa
reklam, erbjudanden och priserirealtid,
samt skraddarsy koptriggers efter indivi-
dens sarbarheter. Nar algoritmer automa-
tiskt designar och optimerar granssnitt kan
konsumenter numera manipuleras helt
utan mansklig insyn. Alidentifierar och im-
plementerar det som triggar kop bast. Detta
gor koptriggers bade svarare att upptacka
och mer utmanande att reglera. Darfor be-
hover konsumentskyddet starkas omgaen-
de, bade genom tydligare lagstiftning och
genom mer resurser till tillsynsmyndighe-
ter, sd att reglerna faktiskt far genomslagi
praktiken. Vi ser framfor allt behov av:

* Tydligare lagstiftning som tacker
in hela spektrat av kdptriggers,
inte bara enskilda koperbjudanden.
Marknadsforing som systematiskt
driver pa overkonsumtion och skapar
ett standigt "ha-begar” maste omfattas.

* Kraftfull tillsyn med 6kade resurser
som sakerstaller att regelverket foljs
genom kontroll, granskning och
tydliga pafoljder for 6vertradelser som
minskar risken for att foretag kringgar
reglerna.

* Konsumentstod och utbildningsinsatser
for att starka konsumentens férmaga
att std emot koptriggers och goéra
mer medvetna val. Det kan dven
vara aktuellt att se 6ver liknande
stodinsatser som vid spelberoende,
eftersom de psykologiska
mekanismerna paminner om
varandra och riskerar att skapa
ohilsosamma konsumtionsmonster
och kopberoende.

25 European Commission. Commission launches open
consultation on the forthcoming Digital Fairness Act
(2025). https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/consulta-
tions/commission-launches-open-consultation-forthcom-
ing-digital-fairness-act. (Hamtad 2025-08-25).

26 Back, Jakob. Vad gor Al med din data?

| Internetkunskap. (2023-07-06). https://internetstiftelsen.
se/kunskap/internetkunskap/vad-gor-ai-med-din-data/
(Hamtad 2025-08-25)



Bilagor fran
Kind Commerce

o




Bilagal.

Hur kategorier av

koptriggers utformades

Det finns olika termer och definitioner
for att beskriva tekniker som syftar till
att padverka anvandares beslut och bete-
enden idigitala miljéer. For den héar rap-
porten har vi granskat dessa olika tekni-
ker ur ett kop och konsumtionsperspektiv
och samlat dem i kategorier. Arbetsnamnet
pa engelska for dessa kategorier var
'pushy patterns’ men oversattes till ma-
nipulerande/koptriggers. Dessa katego-
rier speglar bade det 6vertygande och det
vilseledande, och dar sidljarens avsikt ar
att sdlja mer. Har ar en snabb oversikt
over centrala branschtermer:

Persuasive Design

Persuasive systems, évertygande system
kan definieras som "datoriserad pro-
gramvara eller informationssystem som
ar utformade for att forstarka, forandra
eller forma attityder eller beteenden, eller
bada, utan att anvanda tvang eller vilse-
ledning”.?’ Persuasive design ar ett de-
signforhallningssatt som medvetet styr
anvandare mot specifika beteenden eller
beslut genom att utnyttja psykologiska
principer. Det fungerar genom att inte-
grera subtila signaler, som farger, layout,
budskap och timing, vilket paverkar hur
anvandare interagerar med digitala pro-
dukter. Till exempel kan en strategiskt
placerad call-to-action-knapp uppmuntra
dig att registrera dig for en tjanst, eller en
notis kan paminna och locka dig att ater-
vanda till en app. Genom att forsta hur
manniskor tdnker och agerar kan desig-
ners skapa upplevelser som inte bara ar
visuellt tilltalande, utan ocksa strate-
giskt utformade for att leda anvdndare
mot onskade resultat och paverka deras

27 Oinas-Kukkonen, H. & Harjumaa, M. Persuasive
Systems Design: Key Issues, Process Model, and System
Features. Communications of the Association for Informa-
tion Systems (2009)
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intentioner. (Oversatt)? Persuasive
Design-monster ar till exempel:
Personalisering, PAminnelser, Forslag,
Trovardighet.

Nudging

Nudging innebar att forsta hur
manniskor agerar och vilka beteenden
som paverkar vara val. Nudging tar han-
syn till att vi manniskor inte alltid ar helt
rationella och darfor inte alltid tar de
basta besluten. Nar vi designar besluts-
miljoer utifrdn beteenden kan vi hjalpa
individer att slippa ta allt ansvar att
“valja ratt” i komplexa beslutssituationer,
och i stillet hjdlpa dem pa traven med en
vanlig knuff. Inom beteendeekonomi syf-
tar nudging pa att knuffa personer mot
mer hallbara beslut, det vill siga beslut
som &r bra bade fér personen sjalv och for
sambhallet i stort.?*

Deceptive Patterns /Vilseledande monster
(kallades tidigare Dark Patterns)
Vilseledande kommersiella monster dr
affairsmetoder som anvander element av
digital beslutsarkitektur, sarskilt i digita-
la granssnitt, for att undergrava eller be-
gransa konsumentens autonomi, besluts-
fattande eller valmojligheter. Dessa
monster lurar, pressar eller manipulerar
ofta konsumenter och kan orsaka bade
direkt och indirekt skada, aven om denna
skada manga ganger kan vara svar eller
omojlig att méata.’° Ett anvandargrans-
snitt kan medvetet utformas, med hjilp
av kunskap om mansklig psykologi, for
att lura anvdndarna att gora saker de
egentligen inte avsag att gora. Exempel pa

28 Future Processing. Persuasive design: Shaping user
decisions in the digital world (2024). https://www.future-
processing.com/blog/persuasive-design/

29 Beteendelabbet.Vad 4r nudging? (2023). https://bete-
endelabbet.se/Nudging/vad-aer-nudging/

30 European Commission. Commission and national
authorities urge SHEIN to respect EU consumer protection
laws (2025 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/
detail/en/ip_25_1331



dark patterns: Falsk bradska, falsk brist,
svart att avbryta, dold prenumeration.*'

Gamification

Gamification, eller spelifiering, ar ett
egrepp som anvands inom spelindustrin
men som blivit allt vanligare inom

marknadsféring, webb- och apputveckling.

Kort och gott innebar det att man adderar
spelelement och speldesign till sin sajt
eller app for att engagera och motivera
manniskor att na sina mal.’? Gamification-
element inom e-handel ar till exempel:
Fri frakt, forloppsindikator, motiverande
beldningar som poang, eller “spin-to-
win”-hjul.

31
https://www.deceptive.design/types

Deceptive.Design. Types of Deceptive Patterns (2025).

27

32 Limetta. Gamification - vad &r det och varfor

ar det bra for anvandarupplevelsen? (2023). https://
limetta.se/tips-metoder-for-digitala-projekt/Gamifica-
tion-vad-ar-det--5-fordelar-for-anvandare/



Bilaga 2.

Analys av koptriggers hos
de mest anvianda modebutikerna
online bland svenskar

For att fa en 6verblick 6ver vilka monster
svenska konsumenter utsatts mest for
analyserade vinio av de mest anvanda
onlinebutikerna for mode: H&M, Lindex,
KappAhl, NA-KD, Nelly, Boozt, Zalando,
Ellos och Shein.

Vi granskade fyra sidor hos varje butik:

* Landningssida
— startsidan
* Kategorisida
— fléde av produkter, t.ex. “damtoppar”

* Produktsida
— sidan dar en produkt visas i detalj

* Kundvagn och kassa
— steget innan kop

Med var expertkunskap identifierade och
rdknade vi de monster som anvands pa
dessa sidor.

Resultat

Vilka monster som anvands

Var analys visar att manipulerande kop-
triggers anvands pa samtliga av dessa
sajter.

Effekten beror dock pa flera faktorer:
» vilka monster som anvands

* hur ofta de forekommer

* var monster placeras

* hurde &r utformade
H&M anvander minst antal Pushy
Patterns (4 av 11), medan Nelly, Boozt,

Zalando och Shein anvander flest
(9 av 11).

Hur ofta monster anvands
Att anvanda ett monster ofta kar dess
genomslag, eftersom varje forekomst ar
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en ny mojlighet att pdverka konsumen-
tens beslutsfattande.

Zalando anvander Inspirationsmonster
pa varje sida, flera ganger. Vi hittade total
16 forekomster pa de sidor vi analyserade.
Landningssidan anvander Inspiration 9
ganger, liknar en tidskrift och har en sek-
tion som heter "Hitta inspiration for varje
ogonblick” med lockande moodboards. Pa
kategorisidorna dyker det plotsligt upp
inspirationsrutor nar man skrollar, som re-
kommenderar klader for att efterlikna en
kandis (1 gang). Pa produktsidor raknade vi
5 olika Inspirationsmonster, bland annat
"Variation pa denna stil” och "Battre till-
sammans” som lockar till fler kop. Till och
med i kassan visar Zalando "Vi tror att du
skulle gilla det har” for att fa kunden att
lagga till &nnu ett plagg innan betalning (1

gang).

Jamforelsevis anvdnder NA-KD inspira-
tionsmonstret sallan, totalt 4 gdnger pa
alla analyserade sidor. De visar
"Inspiration” palandningssidan (1 gang),
0 ganger pa kategorisidan, 2 gdnger pa
produktsidan, till exempel "Andra kopte
ocksd”, och1gangikassan:
"Rekommenderad for dig”.

Var monster placeras

Placeringen av Pushy Patterns/Kop-
triggers spelar roll eftersom den paverkar
hur mycket uppmarksamhet vi ger dem
och hur de paverkar vara beslut.

Om lagriskpaminnelser som "Fri frakt”
eller "Enkla returer” placeras langst ned pa
sidan eller i sidfoten, som hos Lindex, finns
informationen tillgdnglig men fungerar
inte som en standig pAminnelse.

Om samma budskap daremot alltid
syns hogst upp pa sidan, som hos Boozt,
eller precis bredvid kopknappen, som hos
Shein, pdminns vi hela tiden, och just i
det kritiska 6gonblick da vi fattar kopbe-
slutet, om hur enkelt det dr att returnera
varan. Det gor budskapet betydligt mer
effektivt.
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Fig 6. Analys av koptriggers, Kind Commerce

Hur monster utformas

Hur ett monster ser ut paverkar hur
mycket vilagger marke till det. Ljusa far-
ger och rorelser fangar var uppméarksam-
het mer an neutrala och stilla element,
vilket gor att vi oftare ser och reagerar pa
dem. Boozt har en 'top bar’/en meny hogst
upp pa skarmen som blinkar, byter farg
och innehall for att pAminna om rabatt
(Bra erbjudande) och "k6p nu, betala se-
nare”-alternativet (Lag risk). Lindex an-
vander stark rod farg for att lyfta fram
Final Sale.

Sammanfattningsvis anvander alla ana-
lyserade sajter Pushy Patterns/Kop-
triggers, men hur patrangande shopping-
upplevelsen upplevs beror pa vilka
monster som anvands, hur ofta de fore-
kommer, var i kOpprocessen de placeras
och hur de visuellt presenteras. Utifran
var analys har vi darfér placerat de gran-
skade varumarkena pd en Pushyness /
Koptrigger skala.
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Lindex. | sidfote. Information som finns tillgédnglig men
inte standigt synlig

SHOPPA INFOR HOSTEN - BETALA | OKTOBER!

| samarbete med Booztpay
Lés mer —

Boozt

Vaskor Accessoarer Sport Designers Inspiration Marken

Boozt. Toppen av sidan. Budskap som alltid syns, oavsett
var du befinner dig pa sidan, och darfor kontinuerligt paver-
kar dig



Tabell: Analys av koptriggers, Kind Commerce

H&M Lindex KappAhl NA-KD Nelly Boozt Zalado Ellos Shein Totalt antal anvinda
Koptrigger kategori 9 Jul 9 Jul 30 Jul 30 Jul 30 Jul 31 Jul 31 Jul 31 Jul 1 Aug koptriggers pa sidan
Landningssida
Bradska 1 1 2
Brist 0
Popularitet 1 4 1 1 1 1 6
Exklusivitet 1 1 1 3
Inspiration 1 1 2 1 2 1 9 4 1 9
Lag risk 3 2 1 2 4
Incitament 2 3 1 2 2 5
Genvégar 1 1 2
Lock-in 2 3 2 2 4
Bra affar 2 1 2 3 1 2 2 3 2 9
Anvéndargenererat innehall 1 1 1 1 a4
Kategorisida
Bradska 1 1 2
Brist 0
Popularitet 1 1 4 3 4
Exklusivitet 1 2
Inspiration 1 3 4 1 7 1 6
Lag risk 3 2 1 3
Incitament 1 1 1 3
Genvégar 1 1 1 1 1 1 6
Lock-in 1 1 1 1 1 1 1 7
Bra affar 1 2 1 2 2 2 3 3 8
Anvandargenererat innehall 1 1 2
Produktsida
Bradska 2 1
Brist 1 1
Popularitet 2 1 1 1 2 5
Exklusivitet 1 1
Inspiration 4 3 2 1 1 3 5 5 1 9
Lag risk 1 1 1 2 1 4 6
Incitament 1 2 2
Genvégar 1 2 1 1 4
Lock-in 1 2 2 1 1 1 1 1 8
Bra affar 3 1 1 2 2 3 1 2 8
Anvandargenererat innehall 1 3 3 3
Kundvagn och kassa
Bradska 2 1
Brist 0
Popularitet 2 1
Exklusivitet 1 1
Inspiration 2 1 1 1 1 1 3 7
Lag risk 1 1 1 2 4
Incitament 3 3 1 1 1 3 6
Genvégar 1 2 2
Lock-in 1 1 1 1 1 1 1 2 8
Bra affar 1 1 4 3
Anvéndargenererat innehall 1 1
Totalt antal kiptriggers 8 15 15 20 25 22 19 21 28

som mirket anvander




Bilaga 3.

Fordjupad lasning och underlag

Det finns hundratals bocker, poddar och
kurser som gor manipulerande koptriggers
lattillgdngliga och direkt anvandbart i
affarssammanhang. Exempel:

* The Choice Factory av Rory Sutherland,
en bok som visar hur marknadsfoérare
kan utnyttja kognitiva biaser for att
paverka val.®

* The Brainy Business, en podd av Melina
Palmer som lockar med: “Nar du forstar
hur hjarnan fattar beslut och utformar
din kommunikation pa ett smart sitt, ar
du mycket mer sannolik att fa kunden
att genomfora ett kop.” (Oversatt) 3

* Makelt Toolkit, Become a Behavioral
& Gamification Designer, ar en kurs
for designers som vill “lara sig skapa
overtygande, vanebildande och enga-
gerande upplevelser.”(Oversatt)3s

Teknologi

Det finns ocksd en hel industri som siljer
manipulerande koptriggers som tjanst. Till
exempel:

»  Wiser Notify visar sociala bevis eller
trendnotiser i natbutiker: “Social Proof
& FOMO Messaging for e-handels-
varumarken som vill 6ka konver-
teringar.” (Oversatt)

* Nudgify: “Var Social Proof-app hjilper
dig skapa FOMO, visa upp dina basta
recensioner och oka konverteringarna.”
(Oversatt)®”

33 Shotton, R. Choice Factory: 25 behavioural biases that
influence what we buy (Haftad, 2018).

34 The Brainy Business. Making business more
thoughtful since 2018. https://thebrainybusiness.com/

35 Make it Toolkit. Academy. https://www.makeit.tools/
academy

36 Wiser Notify. Social Proof & FOMO Messaging fér
e-handelsvarumérken som vill 6ka konverteringar. https://
www.wisernotify.com/

37 Nudgify. Social Proof & FOMO App fér Shopify, Wix
och mer. https://www.nudgify.com/
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Data och testning

E-handelsforetag kan dessutom samlain
data, testa olika versioner av anvandarupp-
levelsen och hela tiden optimera miljon.

Klickmatning

De samlar in data om vad du klickar pa.
Analytiker letar efter monster och frik-
tionspunkter for att gora kopupplevelsen
annu mer effektiv.

A/B-testning

Besokare slumpas iniversion A eller B av
en sida. Foretaget mater vilken version
som siljer bast.

Eye-tracking

Vissa kan spara dina égonrorelser for att
se var du tittar mest. Da behovs dock ditt
samtycke.

Anvandarfeedback

Intervjuer och enkéter hjalper foretag att
forsta hur du upplever deras sajt.

Insamling av personuppgifter

Foretag kan samla in information om dig
sjdlva eller kopa den fran tredjepartsak-
torer, och anvanda den informationen for
att skraddarsy erbjudanden till dig med
riktade annonser oavsett var du befinner
dig pa internet.

Enkelt sagt 4r dina val i hog grad pa-
verkade av shoppingmiljén, som i tur
kontrolleras och designas av féretagen.
Du utsatts for kraftfulla paverknings-
tekniker, &ven om du inte méarker dem.
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