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Shopping och sociala
relationer pa Facebook

Shopping péa Facebook ar en av de mest populédra webbaserade konsumtions-

féreteelserna just nu. Forskare vid Lunds universitet har undersdkt detta for att forsta

konsumenterna och se vad det kan ha for konsekvenser for handeln i stort.

Ett av de mest ovéntade och snabbast vax-
ande konsumtionsrelaterade fenomenen
just nu ar shoppinggrupper pa Facebook.
Shoppingen pa Facebook har inte bara kom-
mersiella fértecken utan strévar i mangt

och mycket dven efter fordjupad kunskap,
gemenskap och sociala relationer. Shopp-
ingen pa Facebook kan inlemmas i en annu
storre trend den sa kallade kollaborativa eko-
nomin. Den kollaborativa ekonomin bygger
pa att aktorer ingar natverk med varandra,
normalt sett via natet, for att erbjuda och ta
del av olika tjanster. Motorn &r inte konkur-
rens utan tillit vilket far betydelse f6r mark-
nadsekonomiska principer och paverkar
dvergripande konsumtionsménster. Denna
handel skiljer sig fran den vanliga internet-
handeln genom att det sociala samspelet
som smalter samman med det ekonomiska
utbytet.

Det finns en uppsj6 av sa kallade shopping-
grupper pa Facebook med en omfattande
handel med olika inriktningar sasom lyx,
retro, barnklader eller heminredning och
grupperna kan ha manga tusen medlemmar
som inte sallan har tendenser till
"shoppingberoende”.

Socialt utbyte ar mycket viktigt
Handeln pa Facebook utmérks av vikten av
det sociala utbytet, som kompletterar eller
till och med kanske dverskuggar det rent
ekonomiska utbytet. Kommunikationen
mellan gruppernas medlemmar praglas av
ett intensivt text- och bildfléde, bestdende

av ord, bilder, dekaler och symboler av olika
slag. Det smaprat som omger transaktion-
erna pa Facebook kan ses som ett slags
storytelling for att garantera, eller till och
med Oka, vérdet hos en sak eller plagg som
laggs upp till férséljning. Shoppinggrupper
pa Facebook visar att konsumtion &r i mycket
hoégre grad styrt av kénslor och spontanitet
an vad som traditionellt antas.

Marknadstankar

For foretag och varumarken géller det att
iaktta viss forsiktighet i ndrmandet av face-
bookshoppinggrupper. Shoppinggrupperna
ar ofta misstdnksamma gentemot att detalj-
handelsféretagen blandar sig alltfor mycket
deras férehavanden. Forskaren Hanna Witt-
rock har presenterat projektet tillsammans
med Stina Barkow, Creative Director for
Ibeyo Studios. De formulerade da projektets
relevans for naringslivet utifran ett antal
"marknadstankar” om vikten av att bevaka
aktiviteten i grupperna pa Facebook.

1. Nya produktgrupper far status som “pre-
owned goods”.

Klédder och accessoarer kan fa status som
exklusiva andrahandsvaror Titta gérna pa
hur “gamla” branscher gjort for att fortsatta
bygga relation med andrahandskdpare i
form av exempelvis garantibevis och diverse
servicetjanster.

2. Andrahandsvarde sénker tréskeln fér
férstahandskép. Identifiera och hylla pro-
dukterna som efterfragas. >

SAMMANFATTNING

O 00000




Handelsradet | Forskningsrapport 2017:8 | Sammanfattning

Det &r av stor betydelse att kénna till vilka varu-
maérken, farger och modeller som &r eftersokta i
andrahandsforum.

3. Produkter maste halla vad de lovar.
Se upp fér urbana myter.
Konsumentexperter har stor

makt. Detaljkunskap om

produkter, exempelvis om

fel och brister, premieras.
"Sanningar” kan latt ater-

berattas, etableras och bli

urbana myter. Det ar viktigt

att vara uppmarksam pa

dylika urbana myter och veta

hur de skall bekdmpas genom att
atgarda eventuella fel och férmedla
det i ratt kanaler.

4. Tid som spenderas i shoppinggrupperna tar
tid fran annan mediekonsumtion.

Det ar av stdrsta vikt att foretag har kunskap

om hur och genom vilka digitala kanaler kunder
kommunicerar. Se dver mediekdpen och se till att
de hamnar rétt i forhallande till malgruppen.

5. Forum r platser for research. Alska dina fans.

Aven om det ar vardefullt att studera vad som
sker i grupperna ar dessa inte nddvandigtvis ratt
plats fér marknadsféring. En Fb-grupp ar ett
mikrosamhalle dar kommersiella aktérer ibland
bemots med stor skepsis. Se darfor alltid till att
bemdta medlemmar med respekt, att informa-

tionen ar korrekt. Tank pa att det inte alltid ar i
sjalva forumet informationen ska korrigeras.

6. Engagera med respekt. Ta till vara expertis
och know-how.
I manga grupper aterfinns ett antal
speciellt dedikerade individer
vilka utdvar stort inflytande
pa évriga medlemmar. Om
ett varumarke &r sarskilt
populartien eller flera
grupper, eller om det rent
av finns grupper uteslutande
fokuserade pa ett viss varu-
mérke kan det vara vara
betydelsefullt att identifiera
dessa eldsjélar och beldna, och
dérmed motivera, dem pa olika satt.
Precis som med allt arbete med influencers blir
genomslaget mest effektivt om det baseras pa
expertis och kreativitet, inte endast reach. Var
6dmjuk och respektera kulturella, sociala och
politiska koder.

Kombinationen av konsumtion och bekraftelse,
transaktion och socialt utbyte &r sannolikt en
avgorande orsak till att shopping pa Facebook
har kommit att bli sa populért. Men Facebooks
kdp- och saljgrupper &r ocksa en del av en hall-
barhetstrend och den kollaborativa ekonomin
som inte syftar till att maximera profit. Shopping-
grupperna pa Facebook kan betraktas som bade
en spegel av, och en reaktion mot, globaliserad
senmodern konsumism. |

Shopping och sociala relationer pa Facebook

Syftet med studien var att studera det hittills marginellt uppméarksammade fenomenet shoppinggrupper pa
Facebook for att forsta hur de kan paverka handel och konsumtionsménster i stort. Socialantropologiska
perspektiv, modevetenskaplig teori och natnografisk metod har anvénts i projektet, vilket bland annat inneburit
att forskaren sjalv har deltagit i shoppinggrupper.
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