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Forord

Inledningsvis vill vi fora fram ett stort tack till alla som pa nagot vis hjélpt oss under studiens ging.
Ett speciellt tack till alla er som stillt upp pa intervjuer och tagit er tid {for att bidra med era unika
och viérdefulla erfarenheter samt asikter. Dessa har gjort det mojligt for oss att genomfora denna
studie. Vi vill belysa att arbetet kring detta examensarbete har till lika stora delar utforts av bada
forfattarna. Slutligen vill vi tacka var handledare Mattias Wengelin som alltid funnits néra till

hands och kommit med uppmuntran och inspirerande idéer.

Vi hoppas pa inspirerande lasning!
Nora Bleckberg & Emma Bogren
Lund, 28 maj 2015
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Tillgdngen pa information har aldrig varit s utbredd som den &r idag eftersom
mediebruset finns dverallt och &dr vérldsomfattande. Det har ddrmed blivit svart
for ménniskor att hitta rétt information vid rétt tillfille inom exempelvis e-
handeln. E-barometerns helarsrapport (2014) menar att e-handelns framtida
utmaningar dr att underldtta konsumenters informationssokande och organisera
den stora informationsméngden online. P4 sd vis kan det uppkomma ett behov av
att filtrera och jdmfora information och dir kan den sociala aspekten komma att
bli en del av filtreringen. Dagens konsumenter soker aktivt efter social interaktion
pa sociala nidtverk, webbsidor och bloggar vilket dkar méingden information
samtidigt som det kan skapa virde for dem som anvinder det.

Syftet med denna undersokning &r att utifrdn en beskrivning av begreppet content
curation analysera hur det i kombination med sociala interaktioner, bidrar till
virdeskapande for konsumenter ur generation y.

Studien har baserats pa kvalitativ forskningsmetod med en induktiv ansats.
Empirin 4r insamlad genom fokusgruppsintervjuer med konsumenter ur
generation y samt genom en djupintervju. Det empiriska materialet har direfter
transkriberats och tematiserats och har pd s& vis analyserats med hjilp av den
teoretiska referensramen.

Studiens teoretiska referensram bestdr av tre block: filtrering, sociala
interaktioner och virdeskapande. Dessa innefattar begreppen: content curation,
social curation, sociala nitverk, parasociala interaktioner, word-of-mouth,
storytelling, value co-creation och kund till kund perspektivet.

Sammanfattningsvis kan det faststéllas av det empiriska och teoretiska materialet
att konsumenter ur generation y efterfragar storre filtreringsmojligheter och
sociala interaktioner pd e-handeln for att framja vérdeskapande. Vidare har en
utveckling av begreppet content curation skett, frdn ett foretagsperspektiv till ett
konsumentperspektiv vilket frambringar nya utmaningar for e-handeln. Darmed
har en modell upprittats, consumer content curator (CCC), for att tydliggdra och
stegvis definiera hur konsumenter genom egen informationsfiltrering samt sociala
interaktioner skapar vérde. Dessa steg medfor sdledes ett nytt forhéllningssitt
samt framtida mdjligheter for e-handeln d& denna konsumtionsform bor ta
konsumenter i beaktning och integrera alla parter.
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1. Bakgrund

I dagens digitala virld finns det idag en Overbelastning av information som frdmst beror pa att
minniskor stdndigt dr 1 kontakt med sociala nétverk, webbsidor och bloggar vilket kan gora det
svart for dem att hitta ratt information vid ratt tillfille (Herther, 2012; Rosenbaum, 2011). Darmed
kan det komma att krévas att en informationsfiltrerare som &r kunnig inom ett visst omrade skapar
ett tydligt innehall for att pa sa vis ge médnniskor mojligheten att fatta vilgrundade beslut (Dale,
2014). Denna form av informationsfiltrering kan hérledas till begreppet content curation dér en
content curator ar en person som kontinuerligt grupperar, filtrerar, organiserar och delar det mest

relevanta innehéllet av ett specifikt &mne (Herther, 2012; Rosenbaum, 2011).

Content curation kan appliceras pa manga olika koncept; dock var begreppet till en borjan framst
forknippat med museum. En curator, kurator, pd ett museum arbetar framfor allt med att forska och
sammanstélla aktuella trender for att sedan kunna tillhandahélla det ménniskor vill ha och se
(Herther, 2012; www.ne.se). En kurator soker dirmed efter artefakter som &r relaterade till ett
dmne och organiserar dessa fOr att skapa en upplevelse for besdkarna som ser utstédllningen (Dale,
2014). Under de senaste aren har begreppet content curation, informationsfiltrering, expanderat till
ytterligare plattformar eftersom information alltmer férmedlas via digitala format (Herther, 2012;
Rosenbaum, 2011). Content curation dr didrmed ett etablerat begrepp som forst pa senare tid funnit
sin vdg till den digitala virlden (Dale, 2014). Begreppet kan appliceras pa ménga dmnesomraden
och branscher di det exempelvis kan handla om att samla ihop intressanta nyheter och dérefter
sprida dessa via bloggar, television eller hemsidor som alla innefattar sociala medier. En av de
branscher som kommit l&ngt med att utveckla digitala koncept & modebranschen dér e-handeln har
utvecklats fran ett komplement till fysiska butiker till att vara ett eget komplext handelscentrum
(Heinemann & Schwarzl, 2010). I och med denna utveckling har handeln blivit alltmer globaliserad
vilket kan vara en bidragande faktor till att dagens konsumenter kan ha hela virlden som
handelsplats (Bahman, Behrouz & Babak, 2015). Av det skilet har tillgdngen pa information om
produkter aldrig varit sa utbredd som den dr idag eftersom mediebruset finns Gverallt och ar
virldsomfattande (Rosenbaum, 2011). Séledes skapas ett behov av att salla informationen for att fa
ut det mest relevanta och anvéndbara av den (E-barometern heldrsrapport, 2014; Krafft &
Mantrala, 2006). Detta behov av att filtrera informationen, jimfoéra den och anpassa produkter
utifrdn egna preferenser tydliggors sirskilt dd e-handelns konsumenter aktivt soker efter social
interaktion och vérdeskapande (Herther, 2012). En forklaring till detta dr att den sociala dynamiken

har fordndrats, frn ansikte mot ansikte motet 1 de fysiska butikerna, till illusionen av det personliga



KSKKO1 Nora Bleckberg
VT 2015 Emma Bogren

motet som skapas via exempelvis sociala ndtverk och kan benimnas som parasociala interaktioner

(Ballantine & Martin, 2005).

Internet och utvecklingen av digitala koncept, hir definierat som en plattform online som beror ett
specifikt &mne, har gatt fran en tillvixtfas till att gd in i en mognadsfas dér utvecklad teknik och
innovationer har skapat nya forutsdttningar och strukturer inom teknikbranschen (E-barometern
helarsrapport, 2014). Denna utveckling innefattar 4ven e-handeln som péverkar nér, var och hur
dagens konsumenter konsumerar (E-barometern helarsrapport, 2014). Den generation som framst
tagit del av denna utveckling dr de som véxt upp under den gangna informationsrevolutionen samt
under en ekonomisk tillvaxtfas (Raune & Wallace, 2013). I och med att denna generation framf{or
allt anvinder sig av digitala koncept dr den sédledes den storsta och forsta globala
konsumentgruppen. Denna konsumentgrupp kan beskrivas som trendkénslig, statusmedveten,

mode- och shoppingintresserad och brukar bendmnas generation y (Raune & Wallace, 2013).

1.1 Problematisering

Forskningen kring e-handeln 4r utbredd dock frimst fokuserad pa tekniska losningar som
exempelvis logistik och optimering (Sila, 2013; Singh Balwinder, 2014; Siyuan Li & Karahanna,
2015; Jia Li & Tao, 2015; Wang & Benbasat, 2008) samt konsumentbeteenden (Diamantopoulos,
Zabkar & Zeugner-Roth, 2015; Kin-Meng & Chatwin, 2015; Williams, 2014). Denna studie &r ett
komplement till den traditionella e-handelsforskningen och utgar ifrén ett konsumentperspektiv pa
informationsfiltrering eftersom konsumenters individuella preferenser och sociala funktioner i
samband med konsumtion blir alltmer efterfragade. Som en f6ljd av detta kan det konstateras att 1
och med att dagens konsumenter lever i ett informationssamhille kan det medféra en Okad
medvetenhet om vad och hur de vill konsumera (Gabriel & Lang, 2008). E-barometerns
helarsrapport (2014) menar att e-handelns framtida utmaningar &r att synas mer ut mot
konsumenter och vara dér de ror sig samt att skapa kopupplevelser som kan konkurrera med den
fysiska handelns. En ytterligare utmaning &r att moéta konsumenters behov av att hitta och
organisera den massiva informationsmédngden som finns pa internet (Herther, 2010). Ett sitt att
bemota dessa utmaningar dr att mojliggéra for konsumenter och foretag att informationsfiltrera
utbudet vilket kan hérledas till begreppet content curation (Dale, 2014). I och med att tryggheten i
det fysiska motet gar forlorad nir konsumenter handlar online kan det vara relevant att integrera
den sociala aspekten dven pd internet och 1 e-handeln (Aalto, Aalto & Joy, 2012). Denna sociala
aspekt kan skapas med hjdlp av en kombination av digitala koncept och sociala nétverk, vilket

innefattar kommunikationskanaler som tilliter anviandare att kommunicera direkt med varandra
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genom exempelvis text, bild och ljud (ww.ne.se). Denna virtuella vérld gor det mojligt for bade
besokare, konsumenter och foretag att dela, sprida och uttrycka det de vill med hjélp av sociala
nitverkssidor. Foljaktligen bidrar detta till en 6kad informationsméngd men ocksé att alla kan
filtrera utbudet och dirmed vara en informationsfiltrerare, en sa kallad content curator (Dale, 2014;
Rosenbaum, 2011). Mot bakgrund av att handeln 6ver internet pd den svenska marknaden for
detaljhandel 6kade med 16 procent &r 2014 och stod for 6,4 procent av den totala omséttningen
inom svensk detaljhandel samma ar (E-barometern heldrsrapport, 2014) kan det i1 takt med att
denna marknad vidxer komma att krdva nya I6sningar for informationshantering. De digitala
koncepten behdver anpassas till konsumenterna for att pad sd vis bli virdeskapande; eftersom

dagens konsumenter Overlag virnar om den fria viljan att sjdlva vélja vad de ska konsumera

(Gabriel & Lang, 2008).

1.2 Syfte

Syftet med denna undersokning &r att utifrdn en beskrivning av begreppet content curation
analysera hur det i kombination med sociala interaktioner, bidrar till vérdeskapande for

konsumenter ur generation y.

1.3 Fragestillningar

* Vad ér content curation och hur anvinds det av generation y?
* Vilken betydelse har sociala interaktioner for informationsfiltrering och hur paverkar detta
anviandandet av digitala koncept?

* Hur bidrar content curation till en virdeskapande process?

1.4 Disposition

I uppsatsens inledande kapitel presenteras bakgrunden till begreppet content curation vilket ligger
till grund for den kommande problemformuleringen, syfte och frdgestéllningar. I del tva redovisas
det metodologiska angreppssittet. Vidare ar teorikapitlet indelat i tre block dir det forsta blocket
filtrering presenterar teori kring content curation utifrdn tvd givna modeller. I det andra blocket
sociala interaktioner behandlas teori kring social curation, word-of-mouth samt storytelling. I det
avslutande blocket virdeskapande presenteras teori om vérde i relation till konsumtion, value-co-
creation samt kund till kund perspektivet. Vidare har vi valt att dela upp analysen utefter de tre
angivna blocken for att {4 en tydlig struktur samt underlétta for l4saren. I den avslutande delen vivs
de tre blocken samman med de tre olika frdgestédllningarna och slutsatserna utvecklas med hjélp av

modellen consumer content curator (CCC).
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2. Metod

1 féljande kapitel beskrivs den metodologiska ansatsen bakom kandidatuppsatsen. Férst presenteras val av dmne,
forskningsansatsen och metodiska avgrdnsningar. Direfter redogér vi for val av metod, urval och slutligen
forfattarnas roll. Avslutningsvis motiveras studiens hallbarhet samt kunskapsbidrag och sedan svagheter angdende

tillvdgagangssiittet.

2.1 Val av imne
Intresset for det valda &mnet vixte fram som en f6ljd av att vi uppmirksammat ett 6kat behov av

att sdlla och filtrera dagens information rérande produkter samt att vi borjat se en fordndring inom
e-handeln; exempelvis har nya digitala koncept etablerats och e-handelns klidkampanjer har
kommit att innefatta alltmer bloggare, personer som skriver regelbundna skriftliga inldgg pa
internet, som markesambassadorer. Detta har bidragit till ett intresse for att forska vidare inom
dmnet och undersoka detta med hjdlp av blocken: filtrering, sociala interaktioner och
vdrdeskapande. Efter en genomgang av de teoretiska félten uppticktes en kunskapslucka inom
content curation med ett fokus pd e-handel, dir konsumentperspektivet och filtreringen av
information pé e-handeln 4r det centrala. Detta dr ndgot som vi valt att undersoka vidare da vi har
fatt stor inblick 1 handel och konsumtion under véra tre irs studier pa programmet Service

Management Retail vid Lunds universitet.

2.2 Forskningsansats
Studien utgdr ifrdn kvalitativ forskningsmetod, vilken 1 vért fall har en induktiv syn pé forhéllandet

mellan teori och praktik. I en induktiv ansats dras generella slutsatser utifrdn en mingd enskilda
fall och teorin utgdr fran forskningsresultaten (Bryman, 2011: 340-341; Fejes & Thornberg, 2015:
24). Ett empiriskt material har tagits fram som underlag for att skapa en 6kad fOrstaelse for hur
content curation och sociala interaktioner i kombination kan komma att generera virde for
konsumenter. Detta material omfattar en semistrukturerad djupintervju med Gustav Gisseldahl pa
foretaget APPRL samt tre fokusgruppsintervjuer med konsumenter ur generation V.
Tillvigagingssittet har inneburit att kvalitativ data samlats in och satts i relation till den teoretiska
referensramen vilket har resulterat i slutsatser. Pa sa vis kan detta ses som induktivt, da studien ar
undersdkande och explorativ (Fejes & Thornberg, 2015: 24; Kvale & Brinkmann, 2014: 238-239)
eftersom avsikten dr att se om content curation i samband med sociala interaktioner kan skapa

varde for konsumenter.
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2.3 Metodiska avgriansningar

Vi har avgrdinsat var studie genom att fokusera pd en generation konsumenter och ett exempelforetag. Anledningen till

dessa avgrdnsningar kommer att beskrivas i kommande avsnitt.

2.3.1 Avgrinsning till generation y

I denna uppsats avgrinsas studien av konsumenter till generation y eftersom det &r den generation
som véxt upp under information- och kommunikationsrevolutionen (Aruna & Santhi, 2015).
Generation y dr en grupp av individer (www.ne.se) som ér fodda under slutet av 1980- talet och
borjan av 1990-talet (Aruna & Santhi, 2015). Enligt boken: Curation Nation: How to win in a
world where consumers are creators (2011) skriven av Rosenbaum, beskrivs denna generation som
content generation, dir content star for innehall, kreativitet och kontakt. Detta pd grund av att
denna generation frimst dr de som skapar, organiserar, integrerar och delar bilder samt asikter och
val Over internet. Ddrmed &r det denna generation som framfor allt filtrerar dagens utbud online
(Rosenbaum, 2011: 18-19). I denna uppsats kommer dock denna generation bendmnas som
generation y. Generationen anses vara den forsta globala konsumentsegmentet och har dverlag en
god formaga att hantera internet och ny teknik samt en vilja att forverkliga sig sjdlva och dirmed
betyda nagot (Parment, 2008; Ruane & Wallace, 2013). Ménga av relationerna som denna
generation skapar pd sociala ndtverk upplevs ofta som langsiktiga, djupa och meningsfulla
(Parment, 2008). Eftersom konsumenter i allminhet och generation y i synnerhet &r tidseffektiva

kan internet och e-handel passa den alltmer upptagna livsstilen (Ruane & Wallace, 2013).

Generation y dr snabba pa att bearbeta information eftersom de ofta anvénder flera olika processer
och gruppanslutningar samtidigt (Yarrow & O’Donnell, 2009). Generationen péverkas av och
frdgar ofta sina vdnner om rdd nir de ska konsumera. De dr tydligt medvetna om att deras
preferenser, val och beslut till stor del baseras pd omgivningens val (Parment, 2008).
Varumirkesmedvetenheten &dr stor hos denna generation d& de ofta baserar sina val utifrdn vad
exempelvis bloggare viljer for produkter (Parment, 2008). Darmed ar denna generation intressant

att studera och avgrénsa studien till i relation till syfte och fragestillningar.

2.3.2 Exempelforetaget APPRL

For att exemplifiera och redogdra for huruvida konsumenter ur generation y upplever virde nér
content curation och sociala interaktioner sker i samspel pa e-handeln, anvénds exempelforetaget
APPRL. Foretaget dr exempel pa ett digitalt koncept som kan underlétta for content curation da

foretaget arbetar som ldnk mellan webbutiker, bloggare och konsumenter (www.apprl.com).
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Foretaget startades eftersom grundarna Gustav Gisseldahl och Martin Landén anség att e-handeln
ar betydligt trkigare, tidskrdvande och svarare dn vad den behdver vara. Dagens konsumenter
maste enligt grundarna g& mellan bloggar, néttidningar, sokmotorer samt olika webbutiker for att
hitta produkterna de soker efter. Grundarna anser att internet har storre potential &n vad som
levereras idag och skapade ddrmed en samlad métesplats som for samman utgivare, webbutiker

och konsumenter via digitala verktyg och koncept som underléttar konsumtion. (www.apprl.com)

2.4 Val av metod

Vi har valt att anvinda oss av tva olika slags intervjutekniker, djupintervju och fokusgrupper. Vi valde att ha en
djupintervju for att fa fram relevant kunskap kring vart valda exempelféretag. Ddrefter har fokusgruppsintervjuer
genomforts for att fa fram generation y:s synpunkter for att pa sd vis kunna svara pd uppsatsens syfte samt de berérda

fragestillningarna.

2.4.1 Semistrukturerad djupintervju

Det empiriska materialet som har anvénts i1 studien dr av kvalitativ karaktdr och har till viss del
samlats in under en semistrukturerad djupintervju. Denna intervjuform &r utformad efter en
uppsdttning frdgor som kan variera i ordningsfoljd och f6ljdfragor kan tillkomma under
intervjutillfallet (Bryman, 2011: 206). Kvalitativa intervjuer kan anses vara en effektiv metod
eftersom den &r flexibel vilket bidrar till att intervjupersonens uppfattning om vad som &r intressant
och relevant kan fangas upp (Bryman 2011: 412-413). Vid kvalitativa intervjuer dr avsikten inte i
forsta hand att jamfOra enheter utan att fa tillgang till hidndelser och handlingar som anses vara
relevanta for studiens problemstillning (Ryen, 2004: 77-78). Detta innebér att tillgdngen till den
enskilda undersokningspersonen och dennes kunskap samt sitt att se pad det berérda omradet ar

centralt for studien (ibid).

2.4.2 Semistrukturerade fokusgrupper

Akademiska intervjuer har i allmédnhet inneburit individuella intervjuer; dock har olika former av
gruppintervjuer blivit allt vanligare och boérjade tas 1 allmidnt bruk pa 1920-talet av
samhiéllsvetenskapliga forskare (Wibeck, 2010: 19-20). Intresset for fokusgrupper &r idag allt mer
utbrett och tillimpas inom vitt skilda discipliner som ar mer eller mindre forskningsinriktade
(Wibeck, 2010: 21-22). Dirmed kan fokusgrupper forekomma inom konsumentforskning och pé
s vis anses denna metod vara av betydelse for studien da den utgar frn ett konsumentperspektiv
pa content curation. En fokusgrupp innebér en intervju som i forsta hand inrymmer 6ppna fragor
till respondenter vilka ror specifika fragestillningar som diskuteras i grupp (Bryman, 2011: 206;
Wibeck, 2010: 25-28). Flera deltagare dr narvarande och fokus ligger pa samspelet 1 gruppen och
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pd den gemensamma betydelsekonstruktionen (Bryman, 2011: 446-447; Wibeck 2010: 25-28). Pa
sa vis omfattar fokusgruppen tva olika metoder, bade en gruppintervju dér flera individer diskuterar
flera olika fragestillningar och dven en fokuserad intervju, dir intervjupersonerna valts ut for att de
varit delaktiga i en viss situation (ibid). Den framsta idén med fokusgrupper ér att ménniskor som
har specifik erfarenhet kan intervjuas relativt ostrukturerat om dessa erfarenheter (Bryman, 2011:
448) och dérigenom fa fram en rik samling synpunkter pa det som éar i fokus for gruppen (Kvale &
Brinkmann, 2014: 191). Eftersom det inte &r sérskilt sannolikt att endast en grupp uppfyller
forskarnas krav, har uppsatsforfattarna i denna studie valt att anvidnda tre fokusgrupper med tre
personer till sex personer i varje. Vi konstruerade medvetet mindre grupper eftersom de anses vara
bittre ldmpade ndr gruppmedlemmarna &r engagerade och kénslomissigt upptagna av
frigestéllningarna och ndr det huvudsakliga madlet ar att fi fram deltagarnas personliga
uppfattningar (Yin, 2011: 144). Detta val uppfyllde syftet med fokusgrupperna i och med att
studien &r frén ett konsumentperspektiv och vill undersdka hur personer ur generation y ser pa e-

handeln 1 relation till valda teorier.

2.4.3 Urval av intervjupersoner

Studien har utgatt ifrdn ett mélstyrt urval for att kunna vilja ut 1dmpliga intervjupersoner vars svar
pa bésta sitt kan bidra till att uppsatsen nar sitt syfte, vilket innebér att individer med vissa kriterier
viljs ut med direkt hdnvisning till de forskningsfragor som har formulerats (Bryman, 2011: 434).
Som tidigare konstaterats var de huvudsakliga kriterierna och kravet pd intervjupersonerna att de
ingick 1 generation y. Ursprungligen &r urvalet baserat pd ett bekvdmlighetsurval gillande
fokusgruppsintervjuerna, vilket innebdr ett urval av personer som for tillfillet rkar finnas
tillgdngliga for forskarna (Bryman, 2011: 194; Yin, 2011: 92). Eftersom forskarna dr bosatta i Lund
och studerar vid Lunds Universitet som dr lokaliserat i Ské&neregionen har urvalet av
intervjupersoner enbart sokts upp inom berdrt omrade. Detta bekviamlighetsurval kom sedan att
utvecklas till ett snobollsurval (Bryman, 2011: 196; Yin, 2011: 95) da intervjupersonerna ombads
att vilja ut personer, utifrdn givna kriterier, som kunde tdnkas stdlla upp pé en intervju. Totalt har
tjugo personer forfrigats om att stélla upp 1 en fokusgrupp. Dessa forfrdgningar har utmynnat i
tretton personer och i tre planerade fokusgruppsintervjuer med personer frén generation y med
olika intressen och kunskap kring e-handel. Antagandet om att tre fokusgruppsintervjuer och en
djupintervju kunde bli en tillrdcklig méngd bekrédftades under studiens ging d4 ménga intervjusvar
tenderade att aterkomma efter hand (Bryman, 2011: 395). Det finns problem med
bekviamlighetsurval enligt Bryman (2011: 194) dé det inte alltid &r representativt for populationen

eftersom det endast dr ett stickprov fran forskarnas nérhet. Dock anser vi att studien ej paverkas av
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detta eftersom vi eftersoker en specifiks grupps asikter ndmligen hur generation y ser pd studiens

syfte.

2.4.4 Forberedande av semistrukturerad djupintervju

Infor djupintervjun skedde forst ett samtal med Gustav Gisseldahl pa foretaget APPRL for att
skapa en ndrmare kontakt med honom och foretaget. Vidare skedde en mailkonversation dir datum
och tid bestimdes samt en inbjudan till en videokonferens med hjélp av programmet Skype. Dagen
innan intervjun sindes intervjuguiden via mail, for att sdtta in Gustav Gisseldahl i1 studien och for
att han skulle fa mojligheten att forbereda sig. Intervjuguiden (se Bilaga 3) utformades utifrdn
semistrukturerade premisser och baserades pd olika teman for att frdmja flexibilitet och for att

intervjupersonen skulle f4 utrymme att tala fritt (Bryman 2011: 415).

2.4.5 Forberedande av semistrukturerade fokusgrupper

Samtliga av deltagande intervjupersoner 1 fokusgrupperna kan ses 1 figur 2. Innan
fokusgruppsintervjuerna genomfordes fick alla deltagare ett informationsbrev (se Bilaga 1)
géllande vad intervjun skulle innebéra for att skapa trygghet. Detta informationsbrev utformades
utifrdn Brymans (2011: 131-132) etiska principer och uppfyller pa sa vis kraven for information,

samtycke, konfidentialitet samt nyttjande.

Fokusgrupp 1 Fokusgrupp 2 Fokusgrupp 3
Datum: 23 april Datum: 28 april Datum: 28 april
Tid: 17:00-18:00 Tid: 16:00-17:00 Tid: 17:00-18:00
Plats: Lund Plats: Lund Plats: Lund

Ebba 23 ar Martina 22 ir Amanda 20 ar
Anna 27 ar Nikolina 22 ar Oscar 22 ar
Margareta 22 ar Daniella 22 ar Mathias 23 ar
Frida22 ar Ellen 24 ar
Sophie 22 ar

Linda 21 ar

Figur 2. Studiens fokusgruppsintervjuer

Enligt Bryman (2011: 130-132) kan intervjuer medfora en risk att skada deltagarna om de uppger
kénslig information, forekommer brist pd samtycke frdn deltagarnas sida, inkrdktar pd privatliv
eller forekommer bedrageri. Dessa kan skapa fysiska skador, hinder for personlig utveckling, sdmre
sjdlvkénsla samt stress (Bryman 2011: 130-134).). Med detta som grund kan det dock konstateras

att studien inte dr av kénslig art da den syftar pa att undersoka hur konsumenter ur generation y ser
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pa content curation och sociala interaktioner kopplat till e-handel. Intervjupersonerna har fatt vilja
om de vill presenteras anonymt eller ej. Eftersom studien inte uppfattats berora ett kdnsligt &mne
har ingen person valt att vara anonym dock har vi valt att ta bort intervjupersonernas efternamn.

Infoér fokusgruppsintervjuerna utformades en intervjuguide (se Bilaga 2) vilken &r uppdelad utifran
de teman studien vilar pé: filtrering, sociala interaktioner och vardeskapande. Detta eftersom
intervjun ska skapa utrymme for intervjupersonerna att vara flexibla samt att kunna prata fritt och
fora en diskussion kring de givna temana (Bryman 2011: 415). Detta bidrog till att
intervjupersonerna kunde fora en diskussion mellan varandra samt halla med eller komma med

egna asikter, vilket skapade anvindbara svar for studien.

2.4.6 Genomforande av semistrukturerad djupintervju och fokusgrupper

Intervjun med Gustav Gisseldahl skedde via en videokonferens dver Skype efter att tid och datum
faststéllts. Detta gjordes framst for att frimja flexibiliteten d& videokonferenser dr ett smidigt samt
mindre kostsamt sitt att anordna en intervju pa eftersom vi befinner oss i Lund och
intervjupersonen 1 Stockholm. I intervjuerna med fokusgrupperna valde vi datum dock var tiden
flexibel och anpassad efter intervjupersonerna. Platsen fOr intervjuerna var en av
uppsatsforfattarnas hem, eftersom alla intervjupersoner dr bosatta i Lund. Detta hem ligger centralt
beldget vilket framjar till flexibilitet samt att det sker pd en lugn och trygg plats, dir utomstaende
inte kan hora eller ta del av informationen som diskuteras under intervjun. Samtliga intervjuer
pagick i ungefir en timme och deltagarna informerades om att materialet med studien skulle
anvindas 1 enlighet med Brymans (2011: 131-132) etiska principer samt att mojligheten att angra
sitt deltagande eller att vara anonym fanns som alternativ. Efter genomfOrda intervjuer
sammanfattades kort de viktigaste slutsatserna samt att intervjupersonerna tackades for sin

medverkan, vilket anses vara viktigt vid intervjuer (Ryen, 2004: 55).

2.4.7 Forfattarnas roll

Bdda uppsatsforfattarna medverkade vid samtliga intervjuer, bade vid djupintervjun samt vid
fokusgruppsintervjuerna. Den ena forfattaren fungerade som huvudintervjuare och den andre som
andreintervjuare med ansvar fOr anteckningar och inspelning. Sédledes mdjliggjordes det for
andreintervjuaren att komplettera huvudintervjuaren genom att stélla uppfoljningsfragor for att
bidra ytterligare till utfallet av intervjun. Uppdelning mellan huvud- och andreintervjuare har delats

upp jimnt mellan uppsatsforfattarna.
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2.4.8 Inspelning, transkribering och analys

Béde djupintervjun och fokusgruppsintervjuerna spelades in via tva smartphones for att sdkerstélla
att teknikproblematik inte skulle kunna forsvéra hanteringen av materialet i efterhand (Bryman,
2011: 429; Fejes & Thornberg, 2015: 153). Alla intervjuer har transkriberats for att sikerstélla vad
intervjupersonerna sa och hur de sa det (Bryman, 2011: 428). Dirmed har inte allt som sades
behovt antecknas och intervjupersonerna behdvde inte bli avbrutna samt att intervjuaren kunde
rikta fullstindig uppmérksamhet till vad som sades i intervjun. Déremot har anteckningar kring
tankar som kommit upp under intervjun och kompletterande intressant fakta skrivits ner for att
enklare kunna stélla relevanta uppfoljningsfragor, vilket enligt Ryen (2004: 69) ar fordelaktigt.

Transkriberingen av de genomforda fokusgruppsintervjuerna samt djupintervjun har gjorts
parallellt efter varje intervju. Detta framst for att se om intervjuguiden fdngade studiens teman eller
om det krdvdes andra foljdfragor till ndstkommande intervjuer. Dock har inte intervjuguidens
stomme fOrdndrats, utan enbart har vissa frdgor fortydligats for att fA mer nyanserade svar.
Transkriberingarna har delats upp lika dér uppsatsforfattarna transkriberade de intervjuer dir de
fungerat som andreintervjuare. Detta eftersom det skapade mojlighet for ett mer genuint forarbete
for vidare analys tillsammans med de anteckningar som redan forts av andreintervjuaren under

dessa intervjuer.

Enligt Kvale och Brinkmann (2014: 217-218) kan talsprdk och skriftsprak skiljas at och darfor
diskuterades det hur vi skulle forhalla oss till materialet infor transkriberingarna. Dérefter fastslogs
att sprakliga korrigeringar ska ske pd forhand for att skapa konsekvens i materialet eftersom béda
genomforde transkriberingarna. For att kunna hantera det empiriska materialet efter
transkriberingarna sammanstélldes olika avsnitt och citat under olika teman i ett dokument for att
skapa overskadlighet. Darmed har vissa intervjupersoner citerats mer dn andra i analysen da dessa
var mer beskrivande och precisa for studien. Dock har samtliga intervjupersoner bidragit till
studiens empiri, dé alla varit delaktiga i diskussionerna, ddremot hinde det att flera personer endast

holl med varandra och tillforde ddrmed inte en egen asikt till vissa fragor.

2.5 Forskningsfilt

Uppsatsens syfte och frigestdllningar ar utformade utifrdn en inventering av féltet kring content
curation 1 relation till konsumenter ur generation y med ett fokus pa e-handeln. For att kunna
besvara uppsatsens fragestdllningar har en teoretisk referensram utformats med tre olika block:
filtrering, sociala interaktioner och vdrdeskapande. Vid insamlingen av det teoretiska materialet har

fraimst Lunds Universitets bibliotekstjinst LUBsearch, Lunds Universitets bibliotekskatalog
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Lovisa, Svenska universitets- och forskningsbibliotekens soktjanst LIBRIS samt GoogleScholar
anvants. Forskningsartiklar och bocker har sokts fram med sokord sdsom; generation y, content
curation, content curator, social curation, word of mouth, social networks, bloggs, storytelling,
value, value co creation och consumer to consumer. Utifran detta valdes artiklar och bocker ut
vilka ansags vara anvindbara fOr att besvara studiens syfte och fragestéllningar. Vidare kunde hjélp
fas av dessa kéllors kallforteckningar och ddrmed fa tips om andra killor som ansédgs vara relevanta
inom dmnet. Foljaktligen har vi i den man det varit mgjligt anvént oss av ursprungskillan samt

forhallit oss kritiska till det insamlade materialet.

2.6 Studiens hallbarhet

Validitet och reliabilitet handlar om att skapa en uppfattning om huruvida en studie &r trovirdig
eller inte (Bryman, 2011: 351-355) dock hérleds dessa tva begrepp framst till studier av kvantitativ
art (Fejes & Thornberg, 2015: 35). Validitet refererar till i vilken utstrackning den forskning som
genomforts och de metoder som anvénts verkligen undersdker det som avsetts att undersokas
(Fejes & Thornberg, 2015: 258). En fara for trovirdigheten 1 fokusgruppsstudier dr om deltagarna
inte siger vad de tinker pd grund av grupptryck eller andra upplevda hot, samt om de éverdriver
for att gora intryck pa resterande deltagare (Wibeck, 2010: 144). Sedan finns en risk att deltagarna
endast sidger sadant de tror &r socialt accepterat och uteldmnar ddrmed information. Dock kan dessa
risker frimst hérledas till forskningsfrdgor av kénslig och kontroversiell karaktir (Wibeck, 2010:
145). Ytterligare ett hot mot validiteten kan vara att fokusgruppsintervjun genomfors pa en plats
dér deltagarna kénner sig frimmande eftersom det kan ta bort fokus frdn forskningsfrdgorna. Vi
anser att undersokningen har en hog validitet eftersom en intervjuguide skapades utefter studiens
fragestéllningar samt teorier, vilket medforde att intervjuerna inte utforskade sédant som inte var
relevant for studiens syfte. Sedan menar Wibeck (2010) att det ar upp till forskarna att avgéra om
det gér att lita pa vad deltagarna sagt for att sedan jdmfora det med studiens kontext. Vi menar att
fokusgruppsintervjuerna dgde rum i en bekant och trygg milj6 och att atmosfiaren i gruppen var
avslappnad vilket resulterade 1 Oppna svar utan pafrestningar av grupptryck och slutligen fick
samtliga deltagare mojlighet att sdga det de ville, vilket kan pévisa studiens hoga validitet.
Reliabilitet innebér att olika forskare, oberoende av varandra, ska komma fram till samma resultat
nir de studerar samma material (Wibeck, 2010: 143). Darmed bor resultaten frdn en undersdkning
bli identiska om de utfors vid ett senare tillfélle eller av en annan forskare (Wibeck, 2010: 143).
Vid fokusgruppsstudier som denna dr det viktigt att flera forskare deltar vid intervjutillféllet for att
forsékra sig om reliabilitet eftersom ménniskor har en tendens att hora det som bekréftar hennes

egna standpunkter och att filtrera bort det som inte passar in i invanda tankemdnster (Bryman,
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2011: 355; Wibeck, 2010: 143). Dartill kraver detta att det finns tillrackligt mycket data att
analysera. Undersokningens reliabilitet kan forsdkras pa sd vis att undersokningens respondenter
fatt skildra egna asikter och resonemang dér ledande frigor samt foljdfrdgor, som kunnat resultera i
forcerade svar, har undvikits. D4 vi har varit tvd forfattare som deltagit vid samtliga
intervjutillfallen har vi efter varje intervjutillfalle diskuterat och jamfort véra egna
Oversiktsanalyser av intervjuerna for att pa sa vis skapa en réttvis och verklig bild av materialet.
Efter att samtligt empiriskt underlag var insamlat och transkriberat kunde vi med en djupare
forstaelse analysera och arbeta med materialet. Genom att vi 1 ett tidigt stadie 1 undersdkningen
hade en tydlig ram for det empiriska urvalet anser vi att studien dr tillforlitlig och har bidragit med

ett djup 1 &mnet.

2.7 Svagheter i tillviigagingssiittet

Med hénsyn till ovanstiende metodologiska avsnitt har vi efter genomford studie analyserat och
stéllt oss kritiska till det valda tillvdgagéngséttet. I och med att studien har valt att fokusera pé
konsumenter ur benimnda generation y, for att f4 en forstéelse for hur de ser pd e-handeln utifran
syfte och frigestillningar, har dessa individer generaliserats under generationens typiska
karaktirsdrag. Detta medfor en svarighet med att skilja pa en ménniskas egna egenskaper i relation
till den samlade generationens egenskaper. Av detta skdl kan det komma att finnas skillnader
mellan individer inom en generation dé alla manniskor har unika egenskaper. Med hénsyn till detta
anser vi dock att vart empiriska material har stdmt 6verens med den forskning som ar framtagen
om generation y och har sdledes inte paverkat studien. Studien har ej tagit genus i beaktning och

kan ddrmed forlorat nyanser av genusperspektiv av konsumenter inom generation y.
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3. Teoretisk referensram

1 nedanstaende stycke presenteras studiens teoretiska referensram som anvinds for att séka svar pd
fragestillningarna. Det forsta blocket gar under bendmningen filtrering och ddr berdrs begreppet content curation. |
det andra blocket definieras sociala interaktioner och beror begreppen social curation, sociala nétverk, parasociala
interaktioner, word-of-mouth och elektronisk word of mouth samt storytelling for att till sist komma in i det avslutande

blocket som definieras av virdeskapande. Hir undersiks begreppen value co-creation samt consumer to consumer.

3.1 Teoretiska avgrinsningar

Viér studie handlar om informationsfiltrering dock har vi valt att definiera det utifran e-handel och
se hur det tillsammans med sociala interaktioner kan komma att bli virdeskapande for konsumenter
ur generation y. Dirmed ligger enbart ett fokus pd e-handel for att kunna applicera teorierna

angaende content curation, social curation och vérdeskapande.

3.2 Filtrering

Detta block innefattar content curation och vikten av informationsfiltrering. Content curation beskrivs med hjdlp av
hur en informationsfiltrerare arbetar utifrdn en modell samt med en utforlig beskrivning av de fem olika nivaerna av
informationsfiltrering.

3.2.1 Content curation- ett fenomen for informationsfiltrering

Content curation ér ett erkidnt begrepp men som forst pa senare tid tagits 1 relation till den virtuella
vérlden (Dale, 2014; Rosenbaum, 2011). Dagens internetanvéindare &r stdndigt i kontakt med data,
media, bloggar samt olika statusuppdateringar (Rosenbaum, 2011: 203). Denna belastning av
information i vardagen kan gora det svért for ménniskor att hitta ritt information vid rétt tillfélle
vilket Rosenbaum (2011) ser som grunden till varfor informationsfiltrering blir allt viktigare ju mer
utbudet av information 6kar. Ddrmed kan det komma att krivas att en informationsfiltrerare skapar
ett tydligt innehall for att pa sa vis ge médnniskor mojligheten att fatta vilgrundade beslut (Dale,
2014). De olika stegen som en informationsfiltrerare anvinder kan belysas av nedanstiende

modell:
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Modell 1. Content Curator skapad av Dale 2014 (s. 201).

Ovanstadende modell beskriver hur en informationsfiltrerare ur ett foretagsperspektiv borjar med att
forst bygga ett nitverk med trovérdiga kéllor for att pa s vis kunna soka, hitta och filtrera
informationen och didrmed gora den relevant (Dale, 2014). Sedan krdvs det att
informationsfiltreraren  organiserar och  utvdrderar informationen. Vidare fortsitter
informationsfiltreraren med hjélp av expertis, fran exempelvis kollegor, att fi vidare insikt i
informationen. Slutligen kan informationsfiltreraren sétta egen préigel pa informationen och darmed
bidra till vardeskapande for foretaget for att slutligen sprida och dela informationen (Dale, 2014;

Rosenbaum, 2011).

For att ytterligare forstd begreppet och fenomenet content curation dr det relevant att beskriva det
mer djupgdende utifran de nivier som content curation kan definieras av. Enligt Barghava (2011)
kan content curation definieras utifran fem olika nivder som beskrivs och tydliggdrs i modellen 7The
5 models of Content Curation (Dale, 2014: 201-202). Dessa fem nivder dr: sammansdttning
(aggregation), separation (distillation), wupphdjande (elevation), ihopslagning (mashup) och
tidsorganisering (chronology). Denna modell blir alltmer aktuell d& den mdjliggér f6r ménniskor

att med hjélp av egen kompetens och forstaelse filtrera i dagens alltmer informationstéta virld.
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1. Sammansdittning, innebdér att filtreraren samlar den mest relevanta informationen om ett visst
dmne pé en samlad plats och dr den vanligaste formen av informationsfiltrering (Bhargava, 2011;
Dale, 2014: 201). Eftersom det dr mojligt att sdtta samman en stor miangd information pa en samlad
plats, mojliggér det virdeskapande for ménniskor som &r intresserade av just denna specifika

information (ibid).

2. Separation, innebér att informationsfiltreringen sker 1 ett enkelt format dir enbart den mest
relevanta informationen delas vidare (Bhargava, 2011; Dale, 2014: 201). I och med detta vinklade
och enkla format kan en del av informationen forsvinna i och med att informationen inte ar
objektiv. Denna form av informationsfiltrering kan skapa virde genom att den &r specificerad och

fokuserad pa enbart en viss syn pd informationen (ibid).

3. Upphdjande, inkluderar informationsfiltrering som identifierar en vixande trend dér information
formedlas i form av kortare textinldgg eller i bilder vilka publiceras nigra ganger per dag online
(Bhargava, 2011; Dale, 2014: 201). Eftersom dessa inldgg enbart sker ndgra f4 ganger maste de
tydligt redovisa vad exempelvis ett varumirke vill sprida. Denna typ av informationsfiltrering kan
vara den mest kraftfulla ndr det kommet till att dela och sprida nya idéer d& den nar ut till en stor

massa pa kort tid (ibid).

4. Thopslagning, betyder att tva eller flera enheter sammanflétas for att pd sa vis skapa nigot nytt
och unikt (Bhargava, 2011; Dale, 2014: 202). Denna typ av filtrering grundar sig i flera olika
perspektiv av information for att dédrefter dela dessa pé en digital plats. Denna typ av ihopslagning
sker dagligen online och &r i grunden baserad pa informationsfiltrering; dock skapar sjilva

thopslagningen ndgot nytt som bygger pa det redan befintliga innehéllet (ibid).

5. Tidsorganisering, innebdr att informationen om ett visst amne kan utvéirderas utefter en historisk
tidslinje och dirmed &r det mdjligt att urskilja hur forstielsen for d&mnet har fordndrats 6ver tiden

(Bhargava, 2011; Dale, 2014: 202).

Sammanfattningsvis kan det fastslds att content curation och informationsfiltrering utgdér en
mojlighet for ménniskor att med hjidlp av varandra sélla bland det alltmer vixande digitala
informativa utbudet. Pa s vis blir det alltmer vanligt att manniskor sdker kontakt och information

pa sociala medier vilket har resulterat i att kraven pa ansikte mot ansikte moten minskat. Dessa nya



KSKKO1 Nora Bleckberg
VT 2015 Emma Bogren

relationer, utan den fysiska kontakten, har mojliggjort for nya viardeskapande relationer som framst

skapas online och genom social curation (Aalto, Aalto & Joy, 2012; Dale, 2014: 202; Lui, 2015).

3.3 Sociala Interaktioner

Det andra blocket beskriver social curation och hur denna sociala filtrering kan anses vara ett sdtt att knyta an

mdnniskor till varandra genom elektroniskt word-of-mouth samt storytelling och ddrmed underldtta filtreringen.

3.3.1 Social curation- filtrering med hjilp av sociala nitverk och parasociala
interaktioner

Dagens konsumtionssamhélle tillsammans med den 6kade konsumtionen av media online skapar en
gemensam upplevelse (Aalto et al., 2012; Lui, 2015). De olika tillimpningarna som skapats for att
dela medieinnehdll medfor att konsumenter far mdjlighet att dela och sprida information genom
frimst sociala nitverk online (Lui, 2015). Inom denna typ av konsumtion anvénder konsumenter
framfor allt formen sammansittning (Bhargava, 2011; Dale, 2014: 201), som ett sétt att spara, dela
och vilja ut information online pd olika plattformar. Detta kan ses som en social handling da
minniskor engageras, uppskattar och formedlar digitalt medieinnehdll for exempelvis personliga

och sociala syften (Aalto et al., 2012).

Till skillnad frdn content curation, som kan vara bdde professionell och amatdrméssig, dr social
curation amatormassig eftersom filtrerarna dr privatpersoner (Aalto et al., 2012; Rosenbaum, 2011:
3-4). Det innebir att de kan vélja frdn olika informationsinnehdll utan att nddvéndigtvis ha
expertkunskap inom omradet. Denna sociala filtrering dr ett viktigt verktyg for filtreringen av

exempelvis konsumtion pé internet (Aalto et al., 2012) vilket kan tydliggoras av citatet nedan:

“I think curation is fundamentally about making sense of information, as the flow of it has turned into a massive
torrent (...) So now that there is so much information out there, how do we know what's good and what's crap? The
best way is through curation by trusted sources, whether that trust lies in friends, or lies in organizations.”

(Herther, 2012:40)

Social filtrering innebdr att det dr en social aktivitet som skapar interaktioner samt relationer
mellan tvé eller flera individer med hjdlp av sociala nitverk (Aalto et al., 2012). Majoriteten av
sociala nétverk ér bloggar vilka kan ses som en personlig eller 6ppen onlinedagbok som innehaller
regelbundna inldgg om aktuella och nischade @mnen (Lovelock & Wirtz, 2011: 208). Denna sociala
filtrering som en blogg kan ge uttryck for innebér att 14sarna kan vélja, dela och sprida det innehéll

som anses vara relevant for dem (Lui, 2015). Sdledes ar social filtrering ett sétt att knyta kontakter
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till andra ménniskor, d4 denna delning och filtrering kan skapa en gemensam handling som férenar
minniskor till varandra och skapar sammanhillning. Vidare kan en social filtrerare vara mer
trovdrdig och virdefull om det dr en vin eller bekant som utfor filtreringen dock har dven bloggare
idag en hog trovérdighet for vissa ménniskor. (Aalto et al., 2012; Ballantine & Martin, 2005;
Colliander & Dahlén, 2011)

Ett begrepp som kan anvindas for att forklara denna illusion av vénskap &r parasociala
interaktioner, vilket innebér illusionen av ansikte mot ansikte relation med en medial person
(Ballantine & Martin, 2005). Den relation som skapas mellan ldsare och bloggare kan liknas vid en
vinskapsrelation eftersom ldsaren dterkommer dagligen med besdk och det skapar en mgjlighet till
identifiering eftersom det innehall som skrivs och visas pa en blogg kommer fran en verklig person
(Colliander & Dahlén, 2011). I och med att social filtrering framst skapas med hjilp av sociala
nitverk som exempelvis bloggar och deras illusion av en vinskapsrelation krdvs det att det finns
utrymme for informationen som filtreras ut att kunna spridas vidare och pa sd vis bli

rekommendationer, detta sker allt mer genom word of mouth (Qin, 2011).

3.3.2 Word-of-mouth har utvecklats till elektronisk word-of-mouth

Word-of-mouth dr en interpersonell kommunikation kring produkter mellan konsumenter som
delar med sig av negativa eller positiva erfarenheter (Lee & Youn, 2009). Enligt Allsop, Bassett
och Hoskins (2007) &r word-of-mouth och rekommendationer fran exempelvis védnner, familj och
forebilder de mest inflytelserika marknadsplatserna for information ut till konsumenter. Word-of-
mouth har ofta haft en central roll i formandet av konsumenters dsikter och har den senaste tiden
blivit allt med betydelsefull, di tekniken medf6rt nya kommunikationskanaler (Allsop et al., 2007).
Fortroendet for word-of-mouth anses vara hog eftersom &sikterna ses som objektiva till skillnad

frén nir marknadsforingen kommer frén foretaget sjdlva (Lee & Youn, 2009).

Elektronisk word-of-mouth ir ett samlingsbegrepp for den information som sprids via internet, som
idag bestdr av miljontals bloggar, webbutiker, webbtidningar, sajter och sociala medier (Fong &
Burton, 2006). Elektronisk word-of-mouth skapas 1 interaktionen mellan ménniskor som har liten
eller ingen relation och de kan vara anonyma (Lee & Youn, 2009). Tack vare denna anonymitet ges
konsumenterna en mojlighet att mer bekvdmt kunna dela sina &sikter utan att sjidlva avsldja sin
egen identitet (Fong & Burton, 2006). P4 sd vis kan elektronisk word-of-mouth med sina unika
egenskaper leda till att konsumenter uppmuntras till att dela sina asikter med andra dver internet

(Lee & Youn, 2006). Detta skapar dialoger mellan konsumenter som sprids vidare som berittelser
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och diarmed kan komma att bli trovirdiga rekommendationer, denna typ av marknadsforing kallas

storytelling (Gilliam & Zablah, 2013).

3.3.3 Storytelling- beriittelser som skapar fortroende for rekommendationer

Fascinationen for historier och for médnniskor som behérskar berdttandet och som besitter formagan
att samla ménniskor tillsammans, har i néstintill alla tider varit stor (Mossberg & Johansen, 2006:
7-9). Dessa historier, som i modern marknadsforing kallas storytelling, kan vara Overtygande
kommunikationsverktyg eftersom de engagerar och pdverkar ménniskor kidnslomassigt (Salzer &
Morling, 2004). Genom storytelling, som kan uttryckas muntligt, skriftligt eller bildligt, kan olika
produkter fyllas med kénsla och mening for konsumenterna som didrmed skapa behov hos dem
(Mossberg & Johansen, 2006: 11-12). Vidare kan storytelling ddrmed involvera ménniskor,
stimulera fantasier och kommunicera kunskap vilka kan bygga band mellan konsumenter (Gilliam

& Zablah, 2013; Mossberg & Johansen, 2006:11; Salzer & Morling, 2004).

Storytelling har som ett naturligt steg 1 informationsutvecklingen blivit allt mer betydelsefullt inom
e-handeln (Gilliam, Flaherty & Rayburn, 2014). Hir skapas storytelling frimst via bloggar och
sociala nétverk eftersom bade foretag och privatpersoner kan lagra information och omvandla den
till kunskap pa dessa forum (Burnett, Pedersen & Smith, 2011). I och med detta har allt fler foretag
och privatpersoner varit snabba med att anvinda bloggar som ett personligt samt organisatoriskt
verktyg; detta eftersom bloggaren férmedlar personliga erfarenheter som ménniskor kan relatera till
(ibid). Detta medfor att bloggare kan skapa en mer personlig beréttelse rérande produkter dn vad en
reklamfilm kan gora vilket ddrmed inspirerar ménniskor att testa dem (Gilliam et al., 2014). En
bloggares erfarenhet kring ett kop eller produkt kan pé sé vis liknas vid en vins rekommendation

och ddrmed komma att anses vara mer objektiv och trovirdig (Burnett et al., 2011).

Sammanfattningsvis har den sociala filtreringen med hjélp av sociala nédtverk och fortroendet for
parasociala interaktioner skapat en mdjlighet for en mer trovérdig och individualiserad filtrering av
den information som finns i dagens virtuella vérld. Ddrmed krdvs det att denna filtrering kan
spridas vidare genom exempelvis word-of-mouth samt storytelling vilket skapar mer tillforlitliga
och personliga rekommendationer som gor dem utmirkande fran resterande information (Aalto et

al., 2012; Ballantine & Martin, 2005; Colliander & Dahlén, 2011).
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3.4 Virdeskapande

Det tredje blocket innefattar virdeskapande och hur konsumenter kan uppleva vdrde ndr de dr en del av den
virdeskapande processen. Sedan beskrivs kund-till-kund perspektivet och virdet i att konsumenter kan interagera med

varandra och med féretag.

3.4.1 Virde i relation till konsumtion

For att kunna diskutera virde 1 relation till konsumtion och konsumenter dr det relevant att
definiera detta begrepp. Utifrdn ett konsumentperspektiv beskrivs oftast virde som konsumenters
upplevda formaner i relation till vilka uppoffringar de tvingas gdra i samband med konsumtion
(Gronroos, 2009: 36; Ravald, 2009; Smith & Colgate, 2007; Ulaga & Chacour, 2001). Frimst har
utbytet av viarde mellan foretag och konsumenter varit grunden till konsumtion, likvida medel mot
produkt (Gronroos, 2009: 37). Diarmed har inte konsumenter involverats i den vérdeskapande
processen dd foretagens roll framst varit att producera produkter (Smith & Colgate, 2007). Dock
har foretagens roll fordndrats eftersom teknikens utveckling resulterat i att det blir enklare for
foretag att imitera produkter samtidigt som att produktlivscyklerna blir allt kortare (Kastalli, Looy
& Neely, 2013). Detta resulterar 1 att konsumenter hamnar i en ny maktposition diar de kan komma
att krdva utokad interaktion med foretag for att skapa virde (Prahalad & Ramaswamy, 2004;
Ravald, 2009). Diarmed har viardeskapandet utvecklats till en process dédr konsumenterna medverkar
1 viardeskapandet genom direkt interaktion med foretaget och andra konsumenter (Blasco-Arcas,
Hernandez-Ortega & Jimenez-Martinez, 2014; Vargo & Lusch, 2008; Vargo, Maglio & Akaka-
Archpru, 2008).

3.4.2 Value co-creation - delaktighet i den virdeskapande processen

I takt med att informations- och kommunikationsteknologin utvecklas kan det bli alltmer viktigt for
konsumenter att delta i medskapande upplevelser och sédledes gora dem mer individualiserade
(Blasco-Arcas et al., 2014; Prahalad & Ramaswamy, 2004). Vidare kan framvixten av nya digitala
koncept och plattformar ge konsumenter utdkade interaktionsmojligheter mellan varandra samt
med foretag (Blasco-Arcas et al., 2014). Dessa digitala sociala plattformar kan bidra till
virdeskapande relationer som berikar kdpupplevelsen online samt uppmuntrar till en mer social

anviandning av teknik (Nambisan & Baron, 2009).
Nambisan och Baron (2009) menar att medskapande av vérde kan definieras som ett virdehdjande
samarbete mellan olika aktorer, frimst mellan kunder och foretag. Det dterspeglar antagandet att

viarde kommer frén personliga erfarenheter i stillet for att det har baddats in i ett fardigt erbjudande
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(Cova & Salle, 2008; Nambisan & Baron, 2009). Aven Zhang och Chen (2008) menar att en viktig
foretagsstrategi dr att involvera konsumenterna i1 vérdeskapandet for att tillfredsstélla deras
individuella behov och for att kunna skapa vérde. Detta kan bero péd att konsumenters roll har
forflyttats frin isolerad till integrerad, fran oinformerad till informerad och fran passiv till aktiv
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Denna forflyttning av konsumenters roll innebér att det dr den

personliga interaktionen mellan kund-till-kund och fOretag-till-kund som kan generera

virdeskapande (Zhang & Chen, 2008).

COPRODUCTION |_

PURCHASE
INTENTIONS

CO-CREATION
EXPERIENCE

ca2C

INTERACTIONS

Modell 2. Value co-creation skapad av Blasco-Arcas et al., 2014 (s. 397)

Som ovanstdende modell beskriver finns det tvd aspekter som dr avgdrande for att definiera
medskapande virde: dels relationen mellan konsumenter (C2C Interactions) och dels upplevelser
som skapas (Coproduction) i forhéllande till andra aktorer (Blasco-Arcas et al., 2014). Relationerna
1 en vdrdeskapande process kan generera virde pa si vis att processen bygger pd interaktioner,
samarbete och dmsesidigt larande vilket kan engagera konsumenter och foretag (Blasco-Arcas et
al., 2014). Detta innebér att sociala interaktioner kan skapa virde eftersom de engagerar
konsumenter att sjdlva leverera kompetens till produkten eller tjdnsten. Géillande medskapande
upplevelser menar viss forskning att det 4r en av de viktigaste kéllorna till konsumenters
virdeskapande (Blasco-Arcas et al., 2014). Detta innebidr att foretag inte enbart tillhandahaller
konsumenter produkter utan att de gemensamt med konsumenter levererar upplevelser som éar en
del av virdeskapandet. Aven Prahalad och Ramaswamy (2004) menar att den virtuella marknaden
ar 1 forandring och att den gér mot att mer bli ett forum for konversationer och interaktioner kund-

till-kund.
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3.4.3 Vikten av ett kund-till-kund perspektiv

Kotler och Armstrong (2011) skriver att kund-till-kund kommunikation pad webben blir alltmer
forkommande. De menar att genom ett kund-till-kund perspektiv kan konsumenter diskutera en stor
vidd av produkter och @mnen och pé s vis utbyta direkt information dven over internet (Kotler &
Armstrong, 2011). E-handeln har ldnge utgétt frin ett foretag-till-kund perspektiv i samband med
kunders kdpbeteende dir analysen har utgitt ifran att se pd konsumenters intressen och kopmdnster
for att ddrefter rekommendera rétt produkt till konsumenter (Danxiang, Hui & Jun, 2014). En
foretag-till-kund webbutik innebér att det endast finns en leverantdr och konsumenter kan enbart
vélja produkter frin denna, dirmed maste de sjélva vilja leverantdr och produkt (Danxiang et al.,
2014). Nér antalet leverantorer 0kar kan det vara svart for konsumenter att filtrera informationen.
P& sa vis krdvs en fordndring fran foretag-till-kund, dir leverantdrer rekommenderar de bésta
produkterna till konsumenter, till ett kund-till-kund perspektiv dar konsumenter kan sdtta ithop egna

produktkombinationer till bade sig sjélva och till andra (ibid).

Kund-till-kund perspektivet frimjar interaktioner och personliga relationer mellan konsumenter
(Kotler & Armstrong, 2011). Deras paverkan pd varandra har blivit alltmer relevant i takt med
teknikens och e-handels framvixt eftersom informationsmangden pé internet &r utvidgad (Blasco-
Arcas et al., 2014). Dagens digitala plattformar frimjar interaktioner mellan konsumenter for att de
ska diskutera, utbyta idéer och dela kunskaper for att pd s vis reducera osékerhet som &r kopplad
till e-handeln (Blasco-Arcas et al., 2014). Genom att konsumenter, utan filter, kan dela och lidsa
andra konsumenters &sikter och rekommendationer om produkter kan dédrmed konsumtionen
komma att underldttas. Det dr genom andra konsumenter som ménniskor kan salla bland
information och reklam som finns tillgénglig pa internet (Blasco-Arcas et al., 2014). Denna
interaktion mellan konsumenter kan berika k&pupplevelsen och ddrmed oka tillfredsstillelsen

(ibid).

Sammanfattningsvis har virdeskapandet utvecklats till att konsumenterna vill medverka 1 den
virdeskapande processen och interagera med foretaget och med andra konsumenter for att pa sa vis
kunna pédverka det upplevda virdet. Ddarmed &r vérde oftast inte ett fardigt paket utan hogst
personligt och kund-till-kund perspektivet har blivit viktigare eftersom internet frimjar
kommunikationen mellan konsumenter och dér digitala forum blir plattformar for diskussioner

(Blasco-Arcas et al., 2014; Kotler & Armstrong, 2011).
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4. Analys och resultat

1 detta kapitel presenteras och analyseras den empiri som samlats in under djupintervjiun och under
fokusgruppsintervjuerna. Den empiriska presentationen inleds med en definition av e-handel och vidare beskrivs hur
den kan utvecklas gentemot konsumenter. Direfter kommer resultaten fran intervjuerna att analyseras med hjdlp av de
tre olika blocken: filtrering, sociala interaktioner och virdeskapande, for att pd sa vis besvara uppsatsens syfte och

fragestdllningar.

4.1 Introduktion

E-handeln &r idag ett frekvent konsumtionsmedel for ménga ménniskor och engagerar dirmed en
stor mingd kopare och siljare under dygnets alla timmar (Eskilsson & Fredriksson, 2010: 213). P4
grund av detta har konsumenter blivit alltmer kritiska och kunniga inom bade utbud och kvalitet
(Krafft & Mantrala, 2006). Till en borjan ansdgs e-handeln vara ett supplement till fysiska butiker
och forskningen har frimst, som tidigare ndmnts, varit fokuserad pd utformandet av tekniska
16sningar (Sila, 2013; Singh Balwinder, 2014; Siyuan Li & Karahanna, 2015; Jia Li & Tao, 2015;
Wang & Benbasat, 2008) samt konsumentbeteenden (Diamantopoulos, et al., 2015; Kin-Meng &
Chatwin, 2015; Williams, 2014). Det kan ddrmed konstateras att e-handelns framsta méal har varit
att underlatta logistik och varufloden, skapa sikra betalningsmdjligheter ver internet samt trygga
plattformar for konsumenter. Dock kan det faststillas att e-handeln har stora
utvecklingsmojligheter och att den kan bli mer anvéndbar for dem som anvinder den, vilket Gustav
Gisseldahl (2015) fran referensforetaget APPRL belyser: “E-handeln dr betydligt trakigare,

tidskrdvande och svarare dn vad den behéover vara” (www.apprl.com). Internet och e-handeln har

stor potential och mgjligheterna for att skapa ytterligare virde for dess anvéndare dr manga.

4.2 Filtrering-Att hitta ritt i djungeln av information

Under samtliga intervjuer framgick det att minga av respondenterna ansag att i takt med att utbudet
vixer och globaliseras, skapas behov av att ldttare kunna hitta bland utbudet for att nd produkterna
de vill ha. Detta beror delvis pa, som respondenten nedan podngterar, att de fann det svirt att hitta

vad de sokte om de inte visste exakt hur produkten skulle se ut eller var produkten fanns att kdpa.

“Om man dr ute efter ndgot specifikt dr det relativt enkelt att hitta det, men om man inte vet exakt vad man dr ute efter,
man kanske har en bild av en kldnning men inte kan beskriva den utifrdn ramarna som finns pda e-handeln, som firger

exempelvis. Dd kan det ta timmar.” (Ebba)

Dale (2014) menar att i takt med att utbudet och méngden information stédndigt 6kar blir det alltmer

svart for méanniskor att hitta det de soker vid ratt tillfalle. Ddrmed visar denna studie att det kan
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komma att krdvas att utbudet filtreras for att mojliggora for manniskor att fatta vilgrundade beslut.
Manga av respondenterna menade att de eftersoker filtrering av information eftersom de ansig att
de var tidsstyrda samtidigt som de vdrnade om att hilla sig uppdaterade for att kunna frdmja sin
kreativitet och trendmedvetenhet. Denna filtrering kan ske pé olika nivder dir rekommendationer
frdn vénner och bloggare blir alltmer avgorande for att de ska kunna fatta vilgrundade beslut
(Aalto et al., 2012; Ballantine & Martin, 2005; Colliander & Dahlén, 2011). Det framgér dven att
respondenterna ofta anvédnder e-handeln som ett verktyg for att kommunicera med andra
konsumenter och foretag samt for att aktivt kunna besdka sddana bloggar eller webbutiker de fann
trovirdiga. Genom att anvédnda sociala nédtverk och webbutiker de sjdlva valt ut kan filtrering av
information komma att underldttas vilket dven Lui (2015) anser. Ett antal av respondenterna
menade dven att de med dagens webbutiker kan silla bland det stora utbudet eftersom de
kontinuerligt kan spara ner produkter i varukorgar for att senare aterkomma, efter att de sokt

omkring bland 6vrigt utbud online vilket respondenten i citatet nedan beskriver:

“Jag gor ofta en save, alltsa att jag sparar en massa grejer i varukorgen sa far det ligga ddr sen sa ndr jag kdnner att
g g Jjag sp grej g g8 Jag

jag har kollat runt pd utbudet och anser att dessa produkter dr just dem jag vill ha, sda gor jag mitt kép.” (Martina)

Ett sétt att anvénda sig av denna filtrering 4r genom modellen content curator (se modell 1) dér en
informationsfiltrerare kan borja med att samla ihop trovirdiga kéllor for att sedan sdka, hitta och
filtrera bland dessa och pa sa vis komma fram till de kéllor som anses vara mest relevanta (Dale,
2014; Rosenbaum, 2011). Denna typ av informationsfiltrering kallas i modellen The 5 Models of
Content Curation som sammansittning, vilket innebdr att filtreraren samlar den mest relevanta
informationen om ett visst &mne pa en samlad plats (Bhargava, 2011). P4 sa vis kan filtreringen av
information underléttas da d@ven en privatperson kan salla ut information fran olika killor som ses
som trovérdiga for att sedan vélja utifran dessa. Det framgick i1 fokusgruppsintervjuerna att ménga
av respondenterna stindigt letar runt och soker efter information som de ofta till slut jAmfor via

olika webbutiker eller digitala koncept.

“Eftersom utbudet dir sd stort kan du sitta med flera webbsidor samtidigt och jamféra dem. Sedan gar det betydligt

snabbare dn att dka till Emporia och kolla i butikerna ddr; den tiden har man dessutom inte.” (Nikolina)

Generation y ar generellt sett tidsstyrd samt mélmedveten och ddrmed kan det konstateras att det
blir allt viktigare for dem att snabbt och enkelt kunna sédtta samman den mest relevanta

informationen om ett visst &mne pd en specifik plats (Ruane & Wallace, 2013; Dale, 2014). Det dr
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ndgot som Gustav Gisseldahl (2015) pd exempelforetaget APPRL har tagit i beaktning med sitt
digitala koncept, i och med att det finns manga valmojligheter och didrmed blir det allt viktigare att
sjdlv kunna vélja vissa personer eller webbutiker som har gott tycke for liknande stil och smak som
an sjdlv. P4 sa vis kan personer fa hjilp med att hitta produkter och behover inte silla bland all
miéngd information, vilket Gustav Gisseldahl (2015) antyder kommer bli allt viktigare ju mer

utbudet av information véaxer.

4.2.1 Uppkomsten av nya sammanséttningar pa e-handeln

APPRL sammanfor dirmed flera olika webbutiker, varumérken, bloggare samt konsumenter pa en
samlad plattform. Detta kan hérledas till Bhargavas tidigare nimnda modell (2011) da
informationsfiltrering kan skapas utifran ihopslagning, vilket innebér att tva eller flera enheter slés
thop och skapar nagot nytt (Dale, 2014: 202). Denna filtrering skapas av att flera olika perspektiv
pa information samlas pé en digital plattform (ibid). Pé sé vis skapas enklare sitt att konsumera pa i
och med att konsumenter kan vélja vilka varuméirken, bloggar samt webbutiker de vill f6lja.
Séledes kan konsumenter vilja att sitta samman egna individualiserade utbud av produkter. Denna

tendens kan grunda sig 1 att konsumenter soker efter nya sétt att filtrera konsumtionen.

“Ndgot som underldttar for att hitta det man gillar hade varit toppen, samordning dr viktigt. Sedan tycker jag det vore

trevligt med sidor som gor det mdjligt att gora konsumtionen mer personlig.” (Oscar)

“Jag hade velat kunna vilja vad man vill se och inte, sen kanske kunna félja vissa mérken och stindigt fa
uppdateringar hade ju varit bra. Nagot jag verkligen tycker dr bra dr ndr webbutiker sjéilva viljer ut vad de tror du

ska gilla, det hjdlper verkligen.” (Linda)

Dérmed eftersoks alltfler [6sningar som underléttar sokandet efter vad en person tycker om, dels att
sjdlva kunna utforska utbudet samt att kunna filtrera och jdmfora det mellan olika webbutiker och
digitala koncept. I och med det &r det mojligt att spara ner i varukorgar och utvirdera produkter,
vilket det empiriska materialet visat pd d& majoriteten av respondenterna eftersoker nya sitt att

filtrera information pa samt att de vill vara delaktiga i processen.

4.3 Sociala Interaktioner- Vart tog det sociala motet viagen?
I takt med att e-handeln vixer (e-handelsbarometern, 2014) kan det faststillas att

informationsfiltrering pa internet blir allt viktigare. Vid intervjutillfillena framgick det att manga
av respondenterna efterfrigar sociala ndtverk som kan integrera med e-handeln och som sedan kan
bidra till att det blir enklare att filtrera utbudet online, vilket exempelvis kan ske via samordnade

digitala koncept.
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“Jag tycker det vore spinnande med en hemsida som kan samla det du gillar och mer ta del av vad ens vinner gillar

och sd.(...) Mina vinner dr ju en inspirationskdlla ocksd forstds.” (Ellen)

Eftersom generation y dagligen anvinder teknik fOr att spara och dela information online kan detta
anses vara en social handling d& konsumenter blir engagerade och formedlar digitalt medieinnehall
for personliga eller sociala syften (Aalto et al., 2007; Dale, 2014). Detta tydliggjordes av att
respondenterna ofta sparar och delar innehdll fran bland annat bloggar; de upplever att en bild pa
en blogg kan resultera i att de senare koper eller soker efter en liknande produkt. Dock menar
respondenterna att de uppskattar nir vianner delar information och innehall med dem eftersom de

anser att vinner ar trovérdiga filtrerare.

“Sen det hdir med att vinner gillar saker pd olika sociala nétverk dr ju ndagot som dr bra eftersom de ofta dr rdtt

likasinnade som en sjdlv blir det att man litar pa dem och kdnner sig trygg med vad de uttrycker” (Frida)

Aalto, Aalto och Joy (2012) menar att social filtrering sker nir den sociala aktiviteten online
resulterar 1 interaktioner mellan individer. Dessa sociala aktiviteter kan leda till att konsumenter
sedan delar och sparar det innehdll, frain exempelvis en blogg, som anses vara mest relevant for
dem, vilket dven framgick av fokusgruppsintervjuerna. Nér en konsument utfor en sddan filtrering
och aktivitet &r den amatérmassig och kallas i regel for social curation eftersom denna filtrering
skapar en gemensam handling som f6renar méinniskor och skapar sammanhallning (Aalto et al.,
2012; Colliander & Dahlén, 2011). Enligt somliga respondenter var denna gemensamma handling
av betydelse for dem eftersom de dd kunde utbyta idéer och kunskap och foljaktligen filtrera
utbudet.

Vidare menar Gustav Gisseldahl (2015) fran APPRL att sociala interaktioner pa e-handeln &r en
viktig konsumenttjinst eftersom det for konsumenter ndrmare varandra och kan skapa trygghet.
Respondenterna beskrev att de fann védnners och bloggares inligg som trovérdiga; detta var nigot
som dven Gustav Gisseldahl (2015) betonade d& APPRL vill addera social funktionalitet och
sammanfor flera olika webbutiker pa deras digitala koncept. Pa sé vis kan personer folja varandra
men dven varumairken, eftersom APPRL tror att detta &r en framtida konsumenttjdnst da personer

Overlag virnar om att kunna ta del av vad vénner eller bloggare gillar for nagot.
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4.3.1 Illusionen av ansikte mot ansikte moten

En del av respondenterna fann att de forlitade sig pd bloggare och ansag att deras omddmen var
trovdrdiga. Detta menar Ballantine och Martin (2005) samt Colliander och Dahlén (2011) kan bero
pa att den 0kade anvindningen av sociala nétverk har resulterat 1 att konsumenter kénner en nérhet
till bloggaren och didrmed likt en vén forlitar sig pd dennes rekommendationer. Ett begrepp som
kan anvéndas for att forklara denna illusion av vénskap &r parasociala interaktioner da personer kan
uppleva en ansikte mot ansikte relation med en medial person och ddrmed kdnna samhorighet
(Ballantine & Martin, 2005). En del av respondenterna menade att eftersom de besokte somliga
bloggar varje dag hade de skapat en néra relation till dem och litade pa deras rekommendationer
och forslag samt att de ofta besoker sddana webbutiker bloggaren skriver om. Respondenterna
forklarade vid intervjutillfdllena att de ansag att bloggaren var som en vin och att de dverlag litade
pa dem. Detta tyder pd att bloggare vanligen har en hog grad av parasociala interaktioner som i sin
tur frimjar en positiv relation med ldsare och konsumenter, vilket sedan kan generera en betydande
inverkan pa deras attityd till konsumtion (Ballantine & Martin, 2005; Colliander & Dahlén, 2011).

Detta beskriver en respondent nér hon uttrycker sig pd foljande vis:

“Eftersom bloggare kan skapa en bild av sig sjéilva skapar de ett ndra forhdllande till konsumenten, vilket gor att man
som konsument kanske blir mer mottaglig. Om man har lyckats bygga upp en bild av sig sjilv sd att médnniskor tror pd

dig maste det ju vara den bdsta reklamen en produkt kan fa.” (Sophie)

Gustav Gisseldahl (2015) papekade betydelsen av bloggare och vikten av det mer individanpassade
motet ndr konsumenter exempelvis e-handlar. D& han anser att konsumtion blir mer
individualiserad nir konsumenter sjdlva kan vilja vilka bloggare och varumérken de vill {f6lja och
saledes hitta produkter som kénns speciella. Vidare kan konsumenter dterkomma till dessa bloggar

vilka kan komma att bli mediala favoriter och skapa koplust.

4.3.2 Vikten av rekommendationer

I och med att konsumenter, enligt vara respondenter, anser att sociala interaktioner har stor
betydelse kan denna sociala filtrering ldnkas samman med det kommunikativa begreppet word-of-
mouth. Det innebér en interpersonell kommunikation rérande produkter mellan konsumenter som

delar sina negativa och positiva erfarenheter (Allsop et al., 2007; Lee & Youn, 2009).
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“Jag tycker det dr vildigt kul ndr en kompis kommer och séger att han har képt nagonting fran en viss sida. Men
sedan dlskar jag att sjilv fa berdtta om ett bra kép och borja morgonen med att berdtta om var och vad jag kopt for att
sen sdga till alla att képa samma sak. Det kan vara allt ifrdn att jag hittat en bra hemsida, ndgot bra erbjudande eller

helt enkelt en produkt jag inte trodde skulle ga att kdpa frdn Sverige. © (Oscar)

Det framkommer tydligt i den empiriska undersdkningen att rekommendationer frdn vinner och
bekanta dr viktiga eftersom flera av respondenterna forklarar att de gar in och kollar péd webbsidor
samt webbutiker som dessa personer rekommenderat. Detta fortroende blir dven starkare for
respondenterna om deras vinner och bekanta dr kunniga inom det berdrda produktomradet. Det
empiriska resultatet stodjs av Allsop, Bassett och Hoskins (2007) som menar att rekommendationer
frdn vénner, familj och dven mediala personer dr de mest inflytelserika marknadsplatserna for
information ut till konsumenter (Allsop et al, 2007). Detta kan bero pd att elektronisk word-of-
mouth kan anses vara objektiv och ddrmed ha hogre trovérdighet d4n exempelvis omddmen skapade
av foretag. Det framkom frdn en del respondenter att de enbart ldser bloggar for att hitta
rekommendationer pa produkter dock var andra dven intresserade av bloggarens livsstil och utefter
den ansdg om bloggarens rekommendationer var virdefulla. Sedan menade en del respondenter att
eftersom de kan vara anonyma pé internet kan de dela dkta asikter som inte pdverkas av yttre
faktorer; dven Fong och Burton (2006) menar att en dold identitet framjar ménniskors lust att dela

asikter.

Bloggar har blivit ett viktigt forum for manga eftersom det dr mdjligt att finna inspiration och dven
kidnna samhorighet med bloggaren och med andra ménniskor online. Manga av respondenterna
menade att en blogg ofta kunde genom en beskrivning av en produkt engagera dem och fa dem att
vilja kopa produkten. Respondenterna forklarade att en bloggare med bra stil som de respekterar
skriver att en viss produkt dr bra leder ofta till att de besoker webbutiken i frdga och kdper
produkten. Burnett, Pedersen och Smith (2011) antyder att bloggare som besitter formégan att
skapa berittelser kring produkter har blivit ett viktigt kommunikationsmedel eftersom de skapar
historier som beroér manniskor kidnslomissigt och sprider kunskap. Detta dr vad Eskilsson och
Fredrikson (2010) samt Mossberg och Johansen (2006) kallar for storytelling, vilket &r ett

betydelsefullt kommunikationsverktyg som kan hjélpa konsumenter i form av rekommendationer.

“Jag tror man mdste belysa att bloggare har blivit de storsta ndr det kommer till att formedla information

och att de dr den bdsta reklamen for produkter.” (Oscar)
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Som respondenten ovan antyder blir bloggar alltmer generationsledare inom sociala néitverk pa
internet och e-handeln. P4 sa vis &r, som dven Qin (2011) menar, bloggar en viktig del av
elektronisk word-of-mouth pa sociala ndtverk. I och med att sociala interaktioner far en stor
spridning genom elektronisk word-of-mouth blir utbudet av information allt stérre (Fong & Burton,
2006) vilket ocksa kan fa en motsatt effekt av bloggares trovirdighet. Idag 4r manga bloggare
sponsrade vilket innebir att foretag betalar dem for att rekommendera vissa produkter. Asikterna
kring hur utfallet av word-of-mouth kan se ut om bloggarnas inlégg &r sponsrade kom sig att se

olika ut mellan respondenterna:

“Jag tycker ofta bloggare ldgger upp inldigg som dr uppenbart sponsrade, trots att det inte stdr att det dr

det. Det gor att jag blir rdtt anti och viljer att inte gd in och kolla pd just de produkterna.” (Nikolina)

“For mig spelar det ingen roll om bloggarna blir sponsrade eller inte. Sd linge jag tycker om bloggerskan

och gillar hennes stil sa dr det ganska betydelseldst ifall de blir betalade for det tycker jag.” (Martina)

Att dessa asikter kan se olika ut &r troligen frimst baserat pd individuella &sikter om vad som &r
akta och inte, vilket d&ven Gustav Gisseldahl (2015) antyder ndr han anser att konsumenter allt mer
struntar i om bloggare fatt produkterna de lankar gratis s ldnge dessa é&r i linje med vad bloggaren
annars presenterar. Detta holl inte alla respondenter med om da de ansdg att sponsrade inldgg var
oetiskt och inte lika trovirdigt som rekommendationer direkt ifran bloggaren.

Sammanfattningsvis kan det faststéllas att respondenterna overlag finner sociala interaktioner och
rekommendationer fran bloggar och védnner som centrala nir de soker efter information pa e-
handeln. Detta eftersom bloggare kan anses vara trovirdiga da de skapar relationer med ldsarna och

ddrmed kan komma att piverka deras konsumtion.

4.4 Vardeskapande - Vart tog virdet vigen?

Avslutningsvis kan det konstateras att filtrering 1 relation till sociala interaktioner med ett fokus pa
e-handel kan skapa betydelse for konsumenter; eftersom respondenternas svar och diskussioner har
resulterat i att de saknar dessa faktorer och vill se en utveckling. For att vidare undersoka om

konsumenter kan komma att uppleva virde i e-handeln kommer detta att analyseras.
Virde beskrivs som tidigare nimnts ofta som konsumenters upplevda forméner i relation till vilka

uppoffringar de tvingas gora i samband med exempelvis konsumtion (Grénroos, 2009: 36; Ravald,

2009; Smith & Colgate, 2007; Ulaga & Chacour, 2001). Dock har det skett ett skifte i hur vérde
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betecknas 1 samband med konsumtion da produkter blir alltmer homogena i takt med att tekniken
utvecklas (Kastalli, Looy & Neely, 2013). Mot bakgrund av att information- och
kommunikationsteknologin utvecklas blir konsumenter alltmer aktiva, informerade och integrerade
vilket medfor att de kan spela en storre roll som vérdeskapare (Blasco-Arcas et al., 2014; Prahalad
& Ramaswamy, 2004). Detta dterspeglar antagandet att virde kommer frén individuella preferenser
och inte fran ett fardigt erbjudande (Nambisan & Baron, 2009; Zhang & Chen, 2008). Manga av
respondenterna ansag att det var viktigt att sjdlva kunna paverka det som de upplevde som virde
for dem genom att sjilva bestimma vad de ville se och nér. Respondenterna menade att de ibland
var mer kunniga inom ett visst produktomrdde dn vad fOretaget var och att de darfér var mer
tillfredsstédllande att sjédlva filtrera information. Ett sdtt for dem att filtrera information var att f6lja
bloggar och webbutiker de finner trovirdiga. Det framgick av intervjuerna att manga respondenter
ar kunniga informationsfiltrerare och att de uppskattar att sjdlva genomfora filtreringen vilket

tydliggoras i citatet nedan:

“For ett tag sedan var jag ute efter en virkad kjol, jag hade sett en bild pa en men jag kunde inte hitta den nagonstans.
Jag sékte pa massa olika webbutiker, kollade igenom bilder pa Instagram och bloggar. Tillslut hittade jag en liknande
kjol pa en blogg. Sa dd bestillde jag den fran Kina tillslut (skratt). Jag menar att man kan ta massa olika véigar idag

for att hitta vad man dr ute efter och sen dr ju sjilva sékandet i sig halva grejen.” (Martina)

I och med detta har konsumenter idag en ny maktposition eftersom de efterfrdgar interaktion med
foretag for att sdkerstélla att de egna behoven blir tillfredsstdllda (Prahalad & Ramaswamy, 2004).
Dérmed kan det antas att virdeskapandet har kommit att utvecklas till en process dér konsumenter
medverkar i1 viardeskapande genom interaktion med foretag samt andra konsumenter (Blasco-Arcas
et al., 2014). Detta kan ske genom interaktioner med bloggar och andra sociala nétverk for att pd sa
vis sidkerstélla att de & med i den védrdeskapande processen, vilket denna studie har visat att
respondenterna eftersoker. Eftersom dagens konsumenter ur generation y lever i en informations-
och kommunikationsstyrd vérld blir det allt viktigare att konsumenter sjdlva kan delta i upplevelsen
av konsumtion dven pa internet och dirmed gora upplevelserna mer individanpassade (Blasco-
Arcas et al., 2014; Prahalad och Ramaswamy, 2004). Denna framvéxt av nya digitala koncept kan
komma att bidra till virdeskapande relationer som vérdesétter konsumtion och uppmuntrar till 6kad
social anvindning av teknik (Nambisan & Baron, 2009). Gustav Gisseldahl pA APPRL tror att
virde kan skapas av varje person nir de sjdlva véljer ut vad de vill se och att ingen annan gor det it
dem. Diremot kan foretag som exempelvis APPRL ses som kuratorer dd de véljer att ta in vissa

varumérken och bloggar. Darmed ar allt pd ett sitt redan filtrerat dock ar det sjidlva erbjudandet {for
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konsumenter att sjdlva kunna filtrera pd dessa digitala koncept troligen grunden till det nya

skapandet av virde 1 dagens informativa samhélle.

Detta vixande informations- och kommunikationssamhille bidrar till att kund till kund
interaktionen Okar pa internet (Kotler & Armstrong, 2011). Genom denna kommunikation kan
konsumenter diskutera produkter och @mnen for att pd s& vis utbyta véirdefull information (Kotler
& Armstrong, 2011; Harker & Brennan, 2011). Darmed &r det d&ven genom andra konsumenter som
den information som finns pé internet kan sallas vilket resulterar i att konsumenter littare kan hitta

det de soker (Blasco-Arcas et al., 2014).

Sammanfattningsvis kan det konstateras att den empiriska undersdkningen tyder pa att dagens
konsumenter ur generation y vill integrera i informationsfiltreringen och sjilva utforska, soka,
jamfora och utvirdera i detta fall e-handelns utbud for att kunna styra dver sin egen konsumtion

och ddrmed kunna medverka i den viardeskapande processen.

5. Diskussion och slutsatser

1 nedanstdiende kapitel presenteras analysens tre huvudsakliga block: filtrering, sociala interaktioner och
virdeskapande. Syftet med diskussion och slutsatser dr att knyta an till studiens fragestillningar samt syfte, vilket dr
att: utifran en beskrivning av begreppet content curation analysera hur det i kombination med sociala interaktioner,
bidrar till virdeskapande for konsumenter ur generation y. Lépande efter varje fragestdillning kommer en modell som

ett resultat av analysen att presenteras och byggas pd for att slutligen fullbordas.

5.1 Filtrering- Vad ér content curation och hur anvinds det av generation y?

Content curation dr, som studien belyst, ett begrepp som definierar informationsfiltrering (Dale,
2014; Rosenbaum, 2011). Darmed &r en content curator nagon som kontinuerligt sdker, grupperar,
filtrerar, organiserar och delar det mest relevanta innehéllet pa ett specifikt &mne online (Herther,
2012; Rosenbaum, 2011). Denna studie understryker att ett filtrerat utbud och filtrerad information
blir alltmer betydelsefullt for generation y som Overlag dr tekniskt kunniga och didrmed ofta i
kontakt med digitala koncept och sociala nitverk, s& som webbutiker och bloggar. Dessa
plattformar dr ofta informationsintensiva och kriver dd informationsfiltrering. Vidare menar
studiens respondenter ur generation y att dagens globala och vixande utbud skapade ett behov hos
dem att informationen filtrerades, bdde av dem sjdlva och av andra. Respondenterna menade
saledes att informationsfiltrering kriavdes for att gora vilgrundade val eftersom de Overlag dr
tidsstyrda samtidigt som de virnar om sin kreativitet och trendmedvetenhet. Genom e-handeln kan

generation y mer effektivt tillfredsstilla dessa behov eftersom de far mojlighet att utforska internets
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massiva informationsmédngd och utbud. Vidare kan dessa konsumenter filtrera och jamfora
information via webbutiker och digitala koncept for att pa s& vis finna det de soker. Detta dr

dessutom ett sitt for dem att samla ihop trovérdiga kéllor, i form av webbutiker och bloggar.

Slutligen kan konsumenter, efter att denne har sokt relevant information, spara ner produkter i
varukorgar for att utvirdera dem ytterligare. Till sist kan detta relateras till sammanséttning (Dale,
2014), vilken dr den vanligaste formen av informationsfiltrering dér en person kan samla den mest
relevanta informationen om ett dmne for att sedan jamf6ra den framtagna informationen. Med
hinsyn taget till de skillnader mellan content curation i syfte att stimulera till kop, vilket &r ett
forankrat foretagsperspektiv, och konsumenters egen filtrering vill vi lansera begreppet Consumer

Content Curation (CCC) for att tydliggora konsumenters egna métt och steg for att skapa virde:

Utforska
Information &
Utbud

Consumer
Content Curator

Sparaneri Filtrera & Jamfora
Varukorg + utbud fran olika
Utvardera webbutiker & digitala
Produkter koncept

Modell 3. Egen illustration av Consumer Content Curator relaterat till e-handel. Inspirerad av Dale (2014).

Séledes utgar consumer content curator fran Dale:s (2014) modell. Dock behdver den anpassas for
att tas fran ett foretagsperspektiv till ett konsumentperspektiv; av detta skil kommer den ytterligare
utvecklas utifrdn konsumenters preferenser. I foljande block kommer modellen dirmed anpassas

och motiveras utefter sociala interaktioner.
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5.2 Sociala interaktioner - Vilken betydelse har sociala interaktioner for
informationsfiltrering och hur piverkar detta anvindandet av digitala
koncept?

Studiens empiriska underlag visar att det blir alltmer betydelsefullt for generation y att filtrera
information pa internet for att hitta vad de soker, detta mot bakgrund av e-handelns framvaxt (E-
barometern, 2014). I takt med att mingden information och utbud dkar och att allt fler sparar och
delar denna information, engageras konsumenter eftersom de formedlar detta for individuella eller
sociala syften. Ddarmed kan det forstds att sociala interaktioner efterfrdgas online, vilket gér 1
enlighet med att respondenterna dnskade en hogre grad av social interaktion pa e-handeln for att
ytterligare fridmja informationsfiltreringen. Dessa sociala interaktioner kan exemplifieras av att
vianner, bloggare och andra konsumenter delar information och rekommendationer online
(Ballantine & Martin, 2005; Colliander & Dahlén, 2011) vilket resulterar i att relationer mellan
individer formas. Overlag menade respondenterna ur generation y att de fann rekommendationer
frdn vinner och mediala personer trovirdiga och att de relationer som skapas online dr viktiga.
Dédrmed kan sociala aktiviteter, att individer utbyter information mellan varandra, underlitta
filtreringen av information 1 och med att relationerna fridmjar utbytet. Dessa sociala aktiviteter kan
dven hinforas till social curation dér den sociala filtreringen skapar en gemensam handling som
forenar konsumenter. Detta kan ta sig uttryck pa de digitala koncept dér konsumenter far mojlighet
att sammanfora olika webbutiker, varumérken och bloggar utefter individuella preferenser, vilket

pa sa vis skapar nya forutsittningar for konsumtion ver internet.

Mot bakgrund av detta kan konsumenter alltmer kunna konsumera dir de inspireras da bloggare
kan lénka sina inligg med rekommendationer till webbutiker, vilket underléttar for konsumenter att
komma i kontakt med produkter. Resultatet blir att bloggare kan skapa beréttelser kring produkter i
och med att de rekommenderar och skriver om dem; detta kan betonas av att flertalet respondenter
forklarade att de fann rekommendationer fran sociala nétverk som trovirdiga och som ett

betydelsefullt steg vid informationsfiltreringen.
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Utforska
Information &
Utbud
Soker
Rekommendationer
fran Bloggar, Sociala
Natverk & Vanner
Consumer

Content Curator

Sparaneri Filtrera & Jamfora
Varukorg + utbud fran olika
Utvardera webbutiker & digitala
Produkter koncept

Modell 4. Egen illustration av en Consumer Content Curator relaterat till e-handel. Inspirerad av Dale (2014).

Saledes ar det sociala aktiviteter, dir det centrala dr sOkandet av rekommendationer fran vénner
samt bloggare, som bidrar till den forsta anpassningen av Dale:s (2014) modell. Vidare ska det
analyseras hur content curation och sociala interaktioner kan skapa vérde; ddrmed rér den sista

anpassningen och blocket virdeskapande.

5.3 Virdeskapande - Hur bidrar content curation till en virdeskapande
process?
Enligt den empiriska undersdkningens material och ovanstdende slutsatser kan det faststillas att

content curation samt sociala interaktioner kan skapa virde for konsumenter ur generation y. Detta
genom att de kan utforska, soka, jamfora och utvirdera ett utbud och fér pa sa vis storre inflytande
Over sin egen konsumtion. Dirtill dr tillgdngen till den globala marknaden i stor utstrickning
obegrinsad (Bahman et al., 2015) vilket bidrar till att konsumenters egen informationsfiltrering blir
alltmer central. Denna sociala interaktion frimjar konsumtion da konsumenter blir mer integrerade
1 produktionen och kan ddrmed tillfredsstélla egna behov efter individuella preferenser. Det blir
med andra ord allt viktigare for konsumenter att vara med och delta i upplevelser av konsumtion pa

e-handeln och didrmed gora den mer individanpassad (Blasco-Arcas et al., 2014). Med hénsyn till
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att respondenterna ur generation y i denna studie efterfragar filtrering samt sociala interaktioner
kan slutsatsen dras att framvéxten av nya digitala koncept kan bidra till virdeskapande relationer.

I samband med informations- och kommunikationssamhéllets framvéixt har konsumenter kommit
att bli integrerade i informationsfiltrering dir de medverkar i samtliga steg i processen (se modell
5). Idag har konsumenter mojligheten och viljan att utforska och vélja det utbud de vill se. Detta
kan tydliggoras av respondentsvaren i empirin; dér det framgér att virdet inte ar inbdddat i ett
fardigt erbjudande utan att det dr den egengjorda filtreringen som &r viardeskapande. Dartill kan det
faststéllas att konsumenter finner vérde i relationer online da dessa kan underltta filtreringen av

utbudet.

Utforska
Information &
Utbud
Utforska+ Soker .
o i Rekommendationer
Soka+]amfora+ ;
Utva fran Bloggar, Sociala
tvardera = =
Vi Natverk & Vanner
=Varde
Consumer
Content Curator
Sparaneri Filtrera & Jamfora
Varukorg + utbud fran olika
Utvardera webbutiker & digitala
Produkter koncept

Modell 5. Egen illustration av en Consumer Content Curator relaterat till e-handel. Inspirerad av Dale (2014).

Sammanfattningsvis kan det faststillas att en utveckling av begreppet content curation har skett,
frén ett foretagsperspektiv till ett konsumentperspektiv, vilket frambringar nya utmaningar for e-
handeln. Darmed har modellen consumer content curator (CCC) skapats for att tydliggéra och
definiera i fem steg hur konsumenter genom egen informationsfiltrering och sociala interaktioner
kan skapa vérde. Dessa fem steg medfor sdledes ett nytt forhallningssétt samt framtida mojligheter

for e-handeln, dd denna konsumtionsform bor ta konsumenter i beaktning och integrera alla parter.
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5.4 Teoretiskt kunskapsbidrag

I dagens digitala virld finns det idag en Overbelastning av information som frdmst beror pa att
minniskor stindigt dr i kontakt med e-handeln genom sociala nitverk, webbsidor och bloggar
vilket kan gora det svart for dem att hitta rétt information vid rétt tillfille (Herther, 2012;
Rosenbaum, 2011). E-barometerns heldrsrapport (2014) menar att e-handelns framtida utmaningar
ar att underldtta konsumenters informationssdkande och organisera den stora informationsméngden
online. Dock har forskningen om e-handeln frimst fokuserat pd tekniska modeller och pa hur
foretag kan optimera forsédljningen (Sila, 2013; Singh Balwinder, 2014; Siyuan Li & Karahanna,
2015; Jia Li & Tao, 2015; Wang & Benbasat, 2008). Dirmed finns det inga, for oss kénnbara,
studier som har fokuserat pa hur konsumenter kan anvinda e-handeln och hur den kan skapa vérde
for dem, utifrdn content curation och sociala interaktioner. Forskningen géllande hur konsumenter
hanterar den massiva informationen som florerar pa internet idag kan anses vara begrinsad. I de
presenterade resultaten framkommer det att konsumenter efterfragar storre filtreringsmojligheter

och sociala interaktioner pd e-handeln f6r att frimja virdeskapande.

Som en f6ljd av detta har vi tagit fram en modell utifran ett konsumentperspektiv vilken benimns
som consumer content curator (CCC), den redogér i fem steg for hur en konsument bearbetar den
information som finns pa dagens e-handel. Darmed fyller consumer content curator (CCC) en
kunskapslucka i och med skiftningen frén ett foretagsperspektiv till ett konsumentperspektiv. Av

detta skal anser vi att denna uppsats bidrar med ett relevant kunskapsbidrag inom omradet.

5.5 Framtida mojligheter
Mot bakgrund av resultaten vi funnit med denna studie kan det konstateras att content curation och

sociala interaktioner kan utbringa vérde for konsumenter, i detta fall kopplat till e-handel. Vi har
under studiens gang blivit alltmer 6vertygade om att informationsfiltrering &r nagot som dagens
konsumenter eftersoker och blir beroende av i takt med att utbudet vixer. I modellen consumer
content curator (CCC) framkommer det att de fyra forsta stegen tillsammans resulterar i ett
konsumentvirde utifran ett e-handelsperspektiv. Sésom studien belyst dr rekommendationer
betydelsefulla samt att relationen, mellan den som rekommenderar och individen, skapar trovirdiga
parasociala interaktioner. Vidare menar vi att relevanta rekommendationer kommer revolutionera i
detta fall e-handeln da dessa sitter en ménsklig och social prigel pa den annars teknikbaserade
handeln. Ddrmed kommer e-handeln troligen véxa i takt med att nya digitala koncept skapas, vilka
kan komma att mgjliggora for konsumenter att konsumera dér de inspireras. Interaktionen med och

mellan konsumenter blir ddrmed ett allt mer vardefullt steg och kan pa sa vis komma att forankras 1
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framtida mojligheter d4 det kan vara intressant att dven undersdka, applicera och jamfora
informationsfiltrering pa specifika branscher. Exempelvis kan inrednings-, och elektronikbranschen
vara intressant att studera for att fa fram mer tydliga skillnader mellan branscher och hur de kan fa
fram mer individanpassade och personliga rekommendationer for sina konsumenter. En ytterligare
framtida mojlighet &r att istdllet for att anvinda den kvalitativa metoden fokusgrupper kan det vara
mer givande att anvénda kvantitativ metod eftersom en sddan undersékning kan ge en mer djup

bild av fenomenet content curation.

Avslutningsvis innebdr detta saledes att vidare konsumtionsforskning bor folja content curations
utveckling och se nirmare pd grinslandet mellan foretag och konsumenter i och med hur
virdeskapande processer fordndras i1 takt med att nya digitala koncept gor entré i detta gransland.
Detta eftersom att konsumenter 1 allt hogre grad filtrerar den information som ligger till grund {6r

beslut.
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Bilageforteckning

Bilaga 1. Informationsbrev

LUNDS UNIVERSITET
Campus Helsingborg

Fokusgruppsintervjuer till
examensarbete

Institutionen for Service Management och tjanstevetenskap

Vi dr tvd studenter, Emma och Nora, som lédser var sista termin pa kandidatprogrammet Service
Management Retail pa Lunds Universitet. Vi skriver nu vért examensarbete och har valt att
undersoka e-handeln ur ett konsumentperspektiv. Syftet med vér uppsats dr att beskriva och
kartlagga begreppet content curation och analysera hur det i relation till sociala interaktioner kan
appliceras pé e-handeln, for att vidare undersdka hur detta kan bidra till virdeskapande for
konsumenter.

Vi avser att intervjua konsumenter som ar fodda fran 1980 till borjan av 1990-talet (tillhérande
generation y) och fokusgruppsintervjuerna kommer att ta ca 1 timme.

For att du som intervjuperson ska kénna dig trygg i moétet med oss kommer du presenteras med ditt
egna fornamn utan efternamn dock kan du dven viélja att presenteras med ett fiktivt namn och
saledes vara helt anonym.

Intervjun kommer att spelas in med hjalp av smartphones for att pa basta sétt kunna ta tillvara pa
den information som vi fir. Anledningen till att vi kommer att spela in dr for att det &r ett kriterium
frén véra ldrare, samt att vi vill kunna anvinda citat fran Er och underlitta for transkribering. Totalt
kommer vi anvénda oss av tre fokusgrupper och alla ni som ingétt i en fokusgruppsintervju
kommer att {4 ta del av vart examensarbete 1 efterhand.

Vi hoppas Du vill vara med i en av vara fokusgrupper & bidra med Dina synpunkter for att
mojliggora for var forskning kring e-handel!

Vinliga hélsningar,

Nora Bleckberg & Emma Bogren

Vid fragor kontakta: 076-XXX XX XX

Email: XXX @hotmail.com
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Bilaga 2. Intervjuguide fokusgrupper

Presentation av oss sjilva och information om intervjun

Bakgrund

(Kan ni utveckla? Hur menar ni da? Kan du ge ett exempel?)
Hur ofta e-handlar ni?
Anvinder ni er av sociala nitverk, sa som bloggar?

Vad virdesitter ni hos webbutiker som ni handlar ifrdn? Géllande utbud och inspiration?

Content Curation & Sociala Interaktioner
(Kan ni utveckla? Hur menar ni da? Kan du ge ett exempel?)

Vad ser ni for fordelar med att handla i en webbutik jaimfort med en fysisk butik?

Hur ser ni pa mojligheten att hitta produkter pé internet?

Har ni ndgon géng tittat pa produkter som bloggare har rekommenderat och skrivit om?
Bryr ni er om vad era vinner har kdpt pd webbutiker och nér de ger rekommendationer?
Hur relaterar ni till sociala interaktioner pé internet?

Vardeskapande

(Kan ni utveckla? Hur menar ni da? Kan du ge ett exempel?)

Vad ér det bista med att konsumera pa e-handeln?

Vad ér det ni saknar pa dagens e-handel?

Vad vill ni se pa e-handeln i framtiden?

Avslutning
Har ni ndgot ytterligare ni vill tillagga?

Sammanfattande synpunkter

Tusen tack for att ni tog er tid att vara med i denna fokusgrupp!
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Bilaga 3. Intervjuguide djupintervju
Presentation av oss sjilva och information om intervjun

Bakgrund
(Kan du utveckla? Hur menar Du d4? Kan Du ge ett exempel?)

Kvinna/Man, fodelsear-

Kan du beritta lite om dig sjilv? (utbildning, familjesituation, fritidsintressen osv.)

Hur startades foretaget APPRL, hur uppkom idén?

Vad édr din roll inom APPRL?

Hur méanga anstéllda har APPRL?

Vad ér huvudsyftet med APPRL, vad ska foretaget skapa?

Hur tror du att e-handeln kan bli mer personlig och inspirerande gentemot konsumenten?

Hur kan APPRL bidra till detta?

Content Curation
Kan du beskriva din syn péd begreppet Content Curation?
Hur ser du pd APPRL i relation till begreppet Content Curation?

Hur viljer ni pA APPRL vilka leverantorer/marken och Curatorer (Bloggare/kdndisar) som ska fa
vara med pa ert digitala koncept?

Tror du att Content Curation kan bidra till en mer personlig konsumtion online?

Tror du att kundernas konsumtion 6kar pA APPRL i jamforelse med andra webbutiker?
Vad ér det som utmirker APPRL som digitalt koncept?

Hur skapar APPRL forséljning hos konsumenter?

Hur fungerar képprocessen hos APPRL?

Value Co- Creation
Vad tror du ér vérde for konsumenter/ anvdndare pdA APPRL?

Hur ser du pé begreppet kund till kund (Consumer2Consumer) perspektivet i relation till e-handel?
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Hur kan kund till kund (Consumer2Consumer) perspektivet appliceras pA APPRL?
Hur ser du pé bloggarnas mojlighet att skapa vérde for konsumenter?

Tror du att konsumenter &r med och utformar sitt eget skapande av virde?

Pé vilket sétt samarbetar ni med era konsumenter?

Vad ér fordelarna med APPRL?

Finns det nigra nackdelar?

Avslutande kommentarer
Hur tror du att e-handeln kommer att utvecklas i1 framtiden?

Ar det nagot ytterligare du vill tilligga?

Tusen tack for att du tog dig tid!
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