W ARCADA

Impulskop genom influerarmarknadsforing
En kvalitativ analys av CAIA Cosmetics pa Instagram

Amanda From

Lardomsprov
Film och media, Online media

2025



Lardomsprov

Amanda From
Impulskép genom influerarmarknadsforing. En kvalitativ analys av CAIA Cosmetics pa
Instagram.

Yrkeshogskolan Arcada: Film och media, Online media, 2025.

Sammandrag:

Detta lardomsprov undersoker hur CAIA Cosmetics anviander influerarmarknadsforing pé
Instagram fOr att paverka konsumenters bendgenhet till impulskép. Genom en kvalitativ
innehallsanalys av 15 Instagram-inldgg fran CAIA och samarbetande influerare identifieras
olika marknadsforingsstrategier, sdsom anvindning av fargpsykologi, storytelling, knapphet
och social bekréftelse. Resultaten visar att CAIA skapar en kénsla av exklusivitet och
autenticitet genom visuellt tilltalande innehall, strategisk produktpresentation och trovirdiga
samarbeten med influerare. FOMO-effekter och personaliserad marknadsforing forstarker
impulsképen. Studien bidrar med insikter i hur kéinsloméssigt laddad marknadsforing pa
sociala medier kan paverka konsumentbeteende, men begrinsas av sitt fokus pa ett féretag och
en plattform. Framtida forskning rekommenderas att inkludera fler branscher och plattformar

for att validera resultaten.
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Abstract:

This thesis explores how CAIA Cosmetics uses influencer marketing on Instagram to influence
consumers’ tendency to make impulse purchases. Through a qualitative content analysis of 15
Instagram posts from CAIA and collaborating influencers, various marketing strategies are
identified, such as the use of color psychology, storytelling, scarcity, and social proof. The
results show that CAIA creates a sense of exclusivity and authenticity through visually
appealing content, strategic product presentation, and credible influencer collaborations.
FOMO effects and personalized marketing further reinforce impulse buying. The study
provides insights into how emotionally driven marketing on social media can impact consumer
behavior but is limited by its focus on a single company and platform. Future research is

recommended to include additional industries and platforms to validate the findings.
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1 Inledning

I samband med den digitala utvecklingen har sociala medier blivit en central plattform
for underhéllning, kommunikation och marknadsforing. Foretag har allt mer borjat
anvinda sig av influerar marknadsforing. Influerarmarknadsforing ar en strategi dér
individer med stort folje pa sociala medier anvinds for att paverka konsumenters
kopbeslut. Detta vickte mitt intresse for hur marknadsforing via influerare faktiskt
paverkar manniskors konsumtionsmonster, sirskilt kopplat till impulskop. Denna typ av

marknadsforing bygger pé fortroende, trovirdighet och identifikation.

Marknadsforing med hjélp av influerare har ddrmed blivit ett kraftfullt verktyg for att nd
ut pa ett mer personligt och engagerande sitt. Genom att kombinera visuell
kommunikation med psykologiska mekanismer s& som trovirdighet och kénsloméssig
paverkan, skapas en sorts relation mellan sdndare och mottagare som traditionell

marknadsforing séllan lyckas med (Capace Media Group, 2025).

Med 6kande konsumtion och det stdndiga informationsflodet pa sociala medier uppstar
samtidigt nya utmaningar for bade konsumenter och marknadsforare. Det blir allt
viktigare att forstd vilka mekanismer som styr impulskdp 1 digitala miljoer och hur
influerare paverkar dessa beslut. Denna studie fokuserar dirfor pa att belysa hur
influerarmarknadsforing kan bidra till impulsiva kopbeslut, och vilka faktorer som i

sadana fall spelar storst roll.

1.1 Bakgrund

Sociala medier har fordndrat hur ménniskor konsumerar information, interagerar med
varandra och fattar beslut. Plattformar sa som Instagram har blivit kommersiella underlag
déar foretag har mojligheten att nd sina malgrupper direkt genom riktad reklam och
samarbeten med influerare. Dessa samarbeten bygger ofta pd en personlig och
fortroendeskapande kommunikation som fér foljare att kdnna en kdnslomassig koppling

till bade influerare och produkten (Park, S. & McCallister, J. 2023).



Influerare har ofta stort inflytande Gver sina foljares konsumtionsmdnster. Genom
sponsrade inldgg, produktrekommendationer och estetiskt tilltalande innehall
marknadsfor de varor pa ett sitt som kan kdnnas mer genuint &n traditionell reklam (Park,
S. & McCallister, J. 2023). Denna typ av marknadsforing kan sarskilt trigga impulskop,

det vill séga spontana och oplanerade kdpbeslut som ofta dr emotionellt drivna.

Tidigare forskning visar att digitala miljoer skapar ett kopfokuserat kontext, dér
innehallet ofta ar noggrant anpassat efter konsumentens intresse. Detta Okar
sannolikheten att personen agerar pa ett budskap. Psykologiska triggers som knapphet
och exklusivitet dr vanliga strategier for att forstdrka denna paverkan (Zamfir, M. D.

2024).

Ett tydligt exempel pé detta fenomen &dr kosmetiksvarumirket CAIA Cosmetics (Beauty
Icons AB) som ér grundat av framgéngsrika influeraren Bianca Ingrosso. Foretaget har
vuxit snabbt genom bl.a. effektiv anvindning av influerarmarknadsforing. CAIA
Cosmetics har lyckats med att illustrera hur en personlig varumirkesprofil kan anvindas

for att skapa forsdljning genom sociala medier.

1.2 Problembeskrivning

Impulskop ar ett fenomen som lédnge har varit en del av detaljhandeln. I samband med
den digitala utvecklingen har begreppets dynamik forandrats. Forr skedde impulskop
framst 1 fysiska affdrer genom strategisk placering av produkter vid kassor eller genom
tidsbegriansade erbjudanden. Med digitaliseringens framfart har beteendet forédndrats, och
sociala medier har skapat en ny typ av konsumtionsmiljoé dar impulskop kan ske ndr som

helst, var som helst.

Influerarmarknadsforing pa sociala medier har visat sig vara en speciellt effektiv metod
for att uppmuntra till denna typ av kop. Det visuella och emotionella innehéllet gor att
anvéandare snabbt kan paverkas att gora kopbeslut utan nigon rationell reflektion (Park,

S. & McCallister, J. 2023). Anvéindningen av psykologiska strategier som “limited



edition” kampanjer, kdnslan att vilja tillhora en viss livsstil eller att inte vilja missa ett

unikt tillfalle bidrar till att 6ka hur ménga som nappar (Zamfir, M. D. 2024).

Foretag moter samtidigt nya utmaningar i denna miljo. Det géller inte bara att skapa
engagemang, utan att &ven kunna konvertera detta engagemang till faktiska kop. For att
lyckas behdver man forsta vad som driver konsumenter till att agera impulsivt i en digital
miljo och hur olika marknadsforingsstrategier paverkar deras kopbeteende (Zamfir, M.

D. 2024).

Trots att influerarmarknadsforing ar utbrett, saknas det fortfarande forstaelse for hur
exakt och varfor det leder till impulskop. Darfor finns ett behov av att ndrmare granska
vilka marknadsforingsstrategier som anvénds, och hur de psykologiska mekanismerna

fungerar i praktiken.

1.3 Syfte och Forskningsfraga

Syftet med denna studie &r att undersoka hur influerarmarknadsforing pé sociala medier
paverkar konsumenters bendgenhet for impulskdp. Genom studien vill jag fordjupa
forstaelsen for hur marknadsforingstekniker, visuella uttryck och psykologiska strategier

samverkar 1 den digitala virlden for att pdverka kdpbeslut.

Genom att analysera innehdll fran ett stort influerardrivet varumirke, ar studiens agenda
att identifiera dterkommande monster och strategier som anvénds for att uppmuntra till
impulskop. Huvudfokuset ligger pd CAIA Cosmetics, ett foretag som tydligt bygger sitt

varumirke genom sociala medier och personlig varumérkesprofilering.

Huvudsakliga forskningsfragan for denna studie &r:

Hur paverkar influerarmarknadsforing pa sociala medier konsumenters bendgenhet till
impulskop?

For att besvara denna frdga, undersoks dven foljande delfragor:

Vilka marknadsforingsstrategier anvinds av influerare for att framja impulskop?



Vilken roll spelar emotionella faktorer i influerarmarknadsforingens pdverkan pd
impulskop?
Hur anvinds varumdrkesbyggande och storytelling for att o6ka forsdljningen hos

influerardrivna foretag som CAIA Cosmetics?

1.4 Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen bygger pa tidigare forskning om impulskdp, psykologiska
marknadsforingsstrategier samt digitalt konsumentbeteende. Centrala begrepp som Fear
of Missing Out (FOMO), knapphetseffekter och social proof anvénds for att tolka hur
konsumenter paverkas emotionellt. Enligt Piron (1991) definieras impulskép som
oplanerade, spontana kop som ofta uppstar som reaktion pa yttre stimuli, exempelvis
reklam eller influerare. Dessa begrepp ger en analytisk ram for att forstd hur kénslor,

innehall och digitala miljoer samspelar 1 kdpbeteenden.

1.5 Metod

Studien baseras pa en kvalitativ innehallsanalys av 15 inldgg fran CAIA Cosmetics
officiella Instagramkonto samt utvalda inldgg fran samarbetande influerare. Inldggen har
valts strategiskt for att spegla marknadsforingsstrategier som uppmanar till impulskop,
sasom exklusivitet, vardagsndra storytelling och emotionell paverkan. Analysen
fokuserar pa bade visuella och sprakliga element, med mélet att identifiera aterkommande

monster och kommunikativa grepp som kan trigga kop.

1.6 Avgransningar

Denna studie fokuserar enbart péd influerarmarknadsforing pd sociala medier och dess
paverkan pa impulskdp. Studien analyserar marknadsforingsstrategier och innehall pé
Instagram. Denna plattform &r en av de populéraste for influerarsamarbeten och e-handel
(Statista, 2024). Studien exkluderar andra sociala medier, sa som Facebook, TikTok och
YouTube, trots deras relevans. Detta for att mojliggora en mer detaljerad analys av en

specifik plattform.



Vidare avgrinsas studien till att analysera marknadsforingsstrategierna hos CAIA
Cosmetics, ett foretag skapat av en influerare. Detta gor det sérskilt relevant att studera i

relation till influerarmarknadsforingens effekt pa impulskop.

1.7 Struktur for arbetet

Arbetet dr strukturerat 1 sex kapitel {for att ge en tydlig och logisk genomgang av studiens

genomforande och resultat.

Kapitel 1: Inledning

Kapitel 2: Teori
I detta kapitel presenteras tidigare forskning och teoretiska perspektiv kring

influerarmarknadsforing, impulskop och digitalt konsumentbeteende.

Kapitel 3: Metod
Hér redogérs den kvalitativa innehéllsanalysen som anvénds, inklusive urval,

datainsamling, analysprocess och en forskningsetisk diskussion.

Kapitel 4: Resultat
Detta kapitel presenterar resultaten fran analysen av CAIA Cosmetics

marknadsforingsstrategier pa Instagram.

Kapitel 5: Diskussion och analys
Resultaten diskuteras i relation till tidigare forskning och de teoretiska utgangspunkterna.

Studiens styrkor och begrénsningar reflekteras dver.
Kapitel 6: Slutsats

Avslutningsvis sammanfattas studiens viktigaste insikter och forlag ges for framtida

forskning inom omrédet.
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2 Teori

[ detta kapitel presenteras den teoretiska bakgrunden for studien, med fokus pa
konsumentbeteende, digital marknadsforing och impulskdp samt sociala medier som
marknadsforingskanal. Genom att analysera tidigare forskning fér vi en forstaelse for hur
sociala medier paverkar konsumenternas kopbeslut och vilka mekanismer foretag

anviander sig av for att forstirka impulskopsbeteendet.

2.1 Konsumentbeteende och impulskop

Konsumentbeteende &r ett brett begrepp som handlar om hur individer fattar beslut kring
kép och wvilka faktorer som péaverkar dessa beslut. Enligt etablerade
marknadsforingsmodeller bygger konsumentens kopresa ofta pd en kombination av

rationella och emotionella faktorer (Projektledning, 2022).

Rationella kop ar ofta planerade och grundade i ett konkret behov, medan impulskop ar
mer kinslostyrda och kan triggas av yttre stimuli sasom reklam eller sociala medier.
AIDA-modellen beskriver denna process i fyra steg: Attention, Interest, Desire och
Action, dér sérskilt de tvd sista stegen ar starkt kopplade till impulskop (Projektledning,
2022).

Digitaliseringen och det 6kade anvdndandet av sociala medier har dessutom forédndrat hur
och var konsumenter exponeras for marknadsforing. Plattformar som Instagram erbjuder
snabba, visuellt tilltalande kopupplevelser som ldtt leder till spontana beslut

(Projektledning, 2022).

2.1.1 Impulskop

Impulskép kan definieras som kop som sker plotsligt, utan tidigare planering och ofta
som en direkt reaktion pad externa stimuli (Piron, 1991). Dessa stimuli kan exempelvis
vara visuella intryck, kampanjer, sociala influenser eller kinslomissigt tilltalande
innehdll. Det som utmérker impulskop &r att beslutet inte foregds av ett dvervigande av

behov, utan snarare drivs av ett omedelbart begir eller kinsloméssig respons.

11



Enligt Piron (1991) sker impulskop i situationer ddr konsumenten upplever ett okat
emotionellt tillstdnd, vilket kan innefatta bade positiva kdnslor som gliddje och spanning,
eller negativa kénslor som stress och frustration. [ bdda fallen fungerar kdpet som en slags
kdnsloméssig reglering eller beloning. Impulskopet tillfredsstiller ett plotsligt
uppkommet behov eller begir, och kdnnetecknas av en 1dg grad av kognitiv kontroll i

beslutsprocessen.

2.1.2 Faktorer som paverkar impulskop.

Forskning har identifierat flera faktorer som bidrar till att konsumenter gor impulskop:

Emotionell paverkan Starka kénslor. Bade positiva och negativa
kéinslor 6kar sannolikheten for impulskop.
Kénslor fungerar som en drivkraft som
kan fOrsvaga rationellt tinkande 1

kopogonblicket.

Miljo och exponering Algoritmer pd digitala plattformar styr
vilken typ av annonser och produkter som
visas, ofta baserat pa individens tidigare
beteenden. Detta oOkar chansen {or

impulsiva kdpbeslut.

Tidsbegrinsade erbjudanden Marknadsforingstekniker som skapar en
kénsla av bradska, till exempel ’begrinsat
antal kvar” eller “erbjudandet géller 1 24
timmar”, triggar konsumentens FOMO
(Fear of Missing Out) och kan leda till
snabba kop (Forskning.se, 2025).

Social paverkan Influerare  och  andra  anvéndares
rekommendationer fungerar som social
bekriftelse. Detta kan oOka individens
tendens att kdpa en produkt utan tidigare

planering.
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2.2 Digital marknadsforing och psykologiska strategier

Digital marknadsforing har utvecklats till en kraftfull disciplin dir foretag anvinder
psykologiska insikter for att paverka konsumentbeteenden och dka forsiljningen. Genom
att kombinera dataanalys och beteendevetenskapliga strategier kan foretag skapa

skriddarsydda kampanjer som traffar ritt pa individniva (Capace Media Group, 2025).

Psykologiska mekanismer sdsom FOMO (Fear of Missing Out), socialt bevis och
personalisering via algoritmer har blivit centrala verktyg for att stimulera impulskép och

forstirka konsumentens kdnslomissiga engagemang.

2.2.1 Fear of Missing Out (FOMO)

Fear of Missing Out (FOMO) ér en psykologisk drivkraft som far konsumenter att kiinna
oro dver att ga miste om mojligheter, vilket ofta leder till snabba och impulsiva képbeslut.
Inom digital marknadsforing anvinds FOMO aktivt genom exempelvis tidsbegransade
kampanjer, exklusiva erbjudanden och genom att visa andra kunders positiva erfarenheter

eller intresse for produkten.

Enligt en studie frdn University of Portsmouth 4&r FOMO en stark trigger for tva typer av
varumarkespassion: harmonisk och obsessiv. Den obsessiva formen som ofta forstirks
via sociala medier &r sérskilt kopplad till tvdngsmissigt kopbeteende. Detta kan leda till
bade ekonomisk och psykisk péfrestning hos konsumenterna (University of Portsmouth,

2024)

Plattformar som Instagram och TikTok spelar en central roll i att forstirka detta genom
nedrékningar, “begrinsat antal kvar” och influerare som lyfter produkter som man “maste
ha”. Denna typ av kommunikation skapar en upplevd tidsbrist och social press, vilket

okar risken for impulskdp och 6verkonsumtion.

13



2.2.2 Socialt bevis

Socialt bevis bygger pa fenomenet att mianniskor har tendensen att f6lja andras beteenden,
sarskilt i situationer dir de sjdlva ér osdkra. Inom digital marknadsforing utnyttjas detta
genom recensioner, anviandargenererat innehéll och rekommendationer fran influerare,

vilket starker trovéardigheten och 6kar kdpbendgenheten (Park, S. & McCallister, J. 2023).

Niér en produkt till exempel marknadsfors som en “béstséljare” eller visas med ménga
positiva omddmen, tolkar konsumenten detta som ett tecken pé att produkten ar av hog
kvalitet och populdr (Zamfir, M. D. 2024). Detta i sin tur okar sannolikheten till
impulskdp, sdrskilt pd plattformar dér konsumenter exponeras for snabba, emotionellt

laddade budskap.

2.2.3 Personaliserning och algoritmer

Personalisering innebdr att anpassa innehdll och annonser efter anvdndarens tidigare
beteenden och preferenser. Med hjilp av avancerade algoritmer kan foretag samla in data
om kundernas surfvanor, klickhistorik och interaktioner pé sociala medier for att skapa

skraddarsydda marknadsforingskampanjer (Capace Media Group, 2025).

Personaliserad reklam gor att annonser kdnns mer relevanta och engagerande, vilket 6kar
sannolikheten for impulskdp. Nar konsumenter upplever att produkterna ar perfekt

anpassade” efter deras smak och behov, minskar deras motstand for att kopa spontant.

2.3 Sociala medier som marknadsforingskanal

Sociala medier har utvecklats till en av de mest kraftfulla plattformarna f{6r
marknadsforing. Genom plattformar som Instagram, TikTok, och Facebook kan foretag

nd sina mélgrupper pé ett mer personligt, direkt och engagerande sitt.

Anvindningen av visuellt innehall, berdttande och interaktiva funktioner gor det mojligt

for varumarken att skapa starkare emotionella kopplingar till sina konsumenter (Park, S.

14



& McCallister J. 2023). Sociala medier skapar dven fler impulsméjligheter genom snabba

klick- och kopvégar direkt fran inldgg och annonser.

2.3.1 Influerarmarknadsforing

Influerarmarknadsforing innebér att foretag samarbetar med individer som har stort
inflytande och fortroende bland sina foljare. Dessa influerare fungerar som autentiska
roster som kan péaverka foljarnas kopbeslut pa ett mer diskret och effektivt sétt dn

traditionell reklam.

Autenticitet, engagemang och exklusivitet &r nyckelfaktorer for framgangsrik
influerarmarknadsforing. Genom att presentera produkter pé ett personligt och trovardigt

satt kan influerare forstirka bade impulskop och langsiktiga varumérkesrelationer.

2.3.2 Interaktivt innehall och engagemang

Interaktivt innehall ar en viktig del av marknadsforing pa sociala medier och bidrar till
att 6ka engagemanget fran anvéndarna. Genom verktyg som omrdstningar, tivlingar,
live-streaming och “friga mig” -sessioner skapar foretag mojligheter for konsumenter att
delta aktivt 1 varumérkeskommunikationen. Engagerande innehill bidrar dessutom till att
oka varumairkeslojalitet och spridning genom att konsumenter sjdlva delar material i sina

nitverk
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3 Metod

I detta kapitel presenteras och motiveras valet av metod for att besvara studiens
forskningsfragor. Metodkapitlet beskriver studiens design, datainsamlingsmetod, urval
samt hur data har analyserats och tolkats. Syftet &r att ge ldsaren en tydlig forstielse for

hur undersokningen genomfordes och sikerhetsstilla transparens och autenticitet.

3.1 Forskningsdesign

Denna studie anvénder en kvalitativ forskningsmetod for att f4 en djupare forstaelse for
hur influerarmarknadsforing péverkar konsumenters impulskdp. En kvalitativ metod
mdjliggor en djupgaende tolkning av innehall dér fokus ligger pé att identifiera monster,

teman och betydelser, snarare &n att mita kvantitativa samband.

Syftet &r att fanga komplexiteten i konsumentbeteenden pa sociala medier. For att uppné
detta analyserades ett urval webbartiklar, foretagsinnehéll samt inldgg och reels fran
sociala medier, med sérskild fokus pé Instagram. Den kvalitativa ansatsen gor det mdojligt
att identifiera aterkommande teman och monster som kan forklara hur digital

marknadsforing forstarker impulskdpbeteenden.

3.2 Datainsamling

I denna studie har CAIA Cosmetics (Beauty Icons AB) valts som fallforetag, med fokus
pa deras marknadsforing pa Instagram. CAIA Cosmetics dr ett svenskt kosmetikbolag
som é&r sérskilt ként for att samarbeta aktivt med influerare. Detta gér dem till ett relevant
exempel for hur konsumenternas benédgenhet till impulskép kan péverkas genom

marknadsforing pa sociala medier.

Det empiriska materialet utgdrs av 15 Instagram-inldgg som publicerats av CAIA
Cosmetics, samt ett antal samarbetande influerare. Urvalet har gjorts strategiskt med syfte
att samla inldgg som tydligt visar pd olika marknadsfOringsstrategier. Bland dessa finns

exempelformuleringar som uppmanar till kop, dessa inkluderar exempelvis betoningar pa
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knapphet, exklusivitet, kopuppmaningar samt inldgg dir influerare presenterar

produkterna i1 vardagliga sammanhang.

Materialet stricker sig Over ungefar ett ar och inkluderar bade ordinarie
produktlanseringar,  kampanjer 1 samband med hogtider, och olika
marknadsforingsstrategier. Pa si vis skapades en bredare bild av hur CAIA Cosmetics
kommunicerar med sin mélgrupp. Dessutom valdes inldgg med hogt engagemang, alltsa
manga gilla-markeringar, kommentarer och delningar. Hogt engagemang kan tyda pa

storre paverkan pa publiken (Internetstiftelsen, 2019).

3.3 Innehallsanalysens genomfoérande

Innehallsanalysen genomfordes systematiskt med syfte att identifiera och forsta de
marknadsforingsstrategier CAIA Cosmetics anvinder pd Instagram for att paverka
impulskdp.

Varje inldgg analyserades systematiskt utifran fyra tematiska omréden, visuella element,
sprék och text, socialt bevis samt FOMO och exklusivitet.

Foljande fyra huvudomraden analyserades:

Visuella element Férgséttning, bildkomposition ~ och
produktpresentation studerades. Firger
som rott och rosa, som ofta associeras med
passion och lyx var sérskilt intressanta da
de kan fOrstirka kdnslomissiga impulser
och locka till spontana kop (Jakobsson &
Persson, 2020)

Sprak och text Bildtexter, hashtags och call-to-actions
(CTA) som “’kop nu”, “begrinsat antal”
analyserades. Detta sprak anvinds for att
skapa kénslor av bradska och knapphet,
vilka &ar kénda triggers for impulskop

(Capace Media Group, 2025).
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Socialt bevis Inldgg dér influerare anvints granskades
extra noga. Speciellt hur socialt bevis
byggdes upp genom exempelvis antalet
gilla-markeringar och kommentarer. Nar
en produkt stods av manga andra, Okar
konsumentens bendgenhet att kopa den

(Beaunez Lundqvist & Georgsson, 2018).

FOMO och exklusivitet Uttryck som “limited edition” och
’slutsélt snart” studerades for att se hur de
forstirkte kénslan av Fear of Missing Out.
FOMO iér en stark drivkraft for impulskop
enligt tidigare forskning (Aalto, 2018).

Varje inldgg kategoriserades utifrdn dessa teman for att identifiera aterkommande

monster och variationer i strategianviandningen.

3.4 Forskningsetik

I denna studie har etiska overvidganden varit centrala for att sékerstélla en ansvarsfull

hantering av data och analys.

Eftersom studien baseras pé innehdll fran sociala medier har forskningsetiska aspekter
varit sdrskilt viktiga. Enligt Ahteensuu (2020) innebdr det faktum att data finns
tillgéngligt online inte att den kan anvéndas fritt i forskning utan vidare dvervidganden.
Det krivs noggranna bedomningar av bland annat samtycke, anonymitet och respekt for

individens integritet.

Mot denna bakgrund har endast offentliga inlégg fran verifierade konton eller etablerade
influerare inkluderats. Inga privata eller kinsliga kommentarer har analyserats, och inga
identifierbara uppgifter om enskilda individer utanfér den offentliga sfaren har anvints.
Vidare har alla kéllor hanterats i enlighet med géllande upphovsritt och plattformarnas

anvindarvillkor (Ahteensuu, 2020).
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Som Ahteensuu (2020) framhéller &r det forskarens ansvar att balansera juridiska
minimikrav med de bredare etiska principerna inom humanforskning, sdsom att undvika
skada, respektera sjilvbestimmande och skydda privatliv. Dérfér har analysen
genomforts med forsiktighet och inga inldgg har dndrats eller losryckts fan sitt

sammanhang eller anvénts pa ett sitt som kan paverka upphovspersonerna negativt.

For att ytterligare stirka den etiska aspekten har foljande atgirder vidtagits. Inga
personliga kommentarer fran anvandare har analyserats eller citerats, for att skydda deras
identitet. Fokuset har legat endast pd foretags producerat innehall och offentliga personer
i influerarsamarbeten. Alla exempel och citat fran inldgg har anonymiserats eller

atergivits pd ett sitt som inte identifierar enskilda personer.

Kallor och material som anvénts i analysen har noggrant refererats enligt APA 7-standard.

Studien har strévat att uppratthélla respekt for individers och foretags integritet, samtidigt
som den bidrar till forskningsféltet med insikter om marknadsforingsstrategier i sociala

medier.

3.5 Slutsats och reflektion

Den valda metoden har visat sig dandamaélsenlig for att analysera hur CAIA Cosmetics
bygger sin marknadsforing pa emotionella och psykologiska strategier. Foretaget arbetar
aktivt med element som FOMO, knapphet och social bekriftelse for att skapa ett kopsug
hos sina foljare. En av metodens framsta styrkor &r dess formaga att synliggéra dolda

betydelser och sammanhang som annars riskeras forbises.
Genom en kvalitativ innehéllsanalys kunde aterkommande teman identifieras, sd som

anvandningen av socialt bevis, tidsbegrinsade erbjudanden, firgglada- och estetiskt

tilltalande visuella element och sprdkbruk.
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En central insikt dr hur kombinationen av social bekréftelse och psykologiska triggers
effektivt kan uppmana till impulsk&p, sdrskilt pa plattformar dar konsumenten stiandigt

exponeras for personaliserat innehdll (Capace Media Group, 2025).

3.6 Sammanfattning

I detta kapitel har studiens metod beskrivits och motiverats. En kvalitativ innehéllsanalys
av CAIA Cosmetics Instagram-inligg genomfordes for att undersoka hur digitala

marknadsforingstekniker paverkar impulskop.

Analysen fokuserade pa visuella element, som farg och bildkomposition samt sprakbruk
som forstirker kénslor av exklusivitet och bradska. Vidare undersoktes socialt bevis

genom influerarsamarbeten och anvéndargenererat innehall.

Resultaten visade att CAIA Cosmetics effektivt anvander sig av flera strategier for att
stimulera impulskop péd Instragram. Speciellt genom att forstirka kdnslor och social
paverkan. Den utvalda metodens styrka ldg 1 dess mojlighet att ge en djupgéende
forstaelse av hur dessa tekniker samverkar i praktiken. Begrinsningar fanns dock i

urvalets avgransning till endast ett féretag och en plattform.
Denna studie har bidragit till en fordjupad forstéelse for hur digital marknadsforing via

sociala medier kan péverka konsumenters kopbeslut pa ett emotionellt och ett impulsivt

plan.
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4 Resultat

Detta kapitel presenterar resultaten fran den kvalitativa innehdllsanalysen av CAIA
Cosmetics marknadsforing pd Instagram. Syftet dr att undersoka hur visuella uttryck,
sprékliga strategier, influerarsamarbeten och psykologiska tekniker anvinds for att frimja
impulskop. Analysen visar att CAIA Cosmetics anvdnder en genomténkt och strategisk
kommunikation som syftar till att skapa kinsloméssiga reaktioner hos mélgruppen. Detta
ar en grundldggande metod for effektiv marknadsforing i digitala kanaler (Capace Media

Group, 2025).

4.1 Visuella element som paverkar impulskop

4.1.1 Fargval och bildsprak

CAIA Cosmetics anvénder sig av ett konsekvent och genomténkt fargsprdk som spelar
en viktig roll i varumairkets kommunikation pa Instagram. Fargpaletten bestar av mjuka
nyanser som rosa, beige och silver, vilka tillsammans formedlar en kénsla av femininitet,
exklusivitet och tillgdnglighet. Dessa farger dr noggrant utvalda, och deras psykologiska
effekter ar vl dokumenterade i1 forskningen. Féarger paverkar starkt hur konsumenter
uppfattar ett varumarke, vilken kinsla det vicker och hur produkterna upplevs (Ciotti,
2024). Exempelvis kan rosa kopplas till empati och kreativitet, medan beige och silver

formedlar elegans (Teeshoppen, u.4.).

Det visuella materialet som CAIA Cosmetics publicerar ér estetiskt sammanhédngande
och haller hog kvalitet. Produkterna visas ofta i ljusa miljoer, vilket skapar ett mjukt och
harmoniskt intryck. Denna typ av bildkomposition Overensstimmer med tidigare
forskning om hur farg och miljo péverkar marknadsforingens effektivitet. Fargval som
harmonierar med varumarkets budskap kan 6ka konsumentens fortroende och uppfattning
om professionalism (Reklamco, 2023). Genom att etablera en visuell identitet som bade
kanns dromsk och verklighetsnira, bygger CAIA Cosmetics en bild av lyx som samtidigt
ar tillganglig.
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Vidare forstirks den visuella kommunikationen av grundaren Bianca Ingrosso ofta syns
1 kampanjbilderna. Hon framstills 1 bdde vardagliga och mer uppstyrda sammanhang,
vilket bidrar till en kdnsla av autenticitet. Att influerare eller foretagsprofiler anvénder
produkterna i realistiska miljoer stirker trovardigheten och mojliggor for malgruppen att
identifiera sig med bade personen och produkten. Kombinationen av fargpsykologi,
estetisk bildkomposition och igenkdnnbara personliga berattelser gor att CAIA Cosmetics

effektivt kommunicerar bade varumirkesidentitet och kopbegér.

Sammanfattningsvis visar analysen att CAIA Cosmetics pd ett strategiskt sétt anvénder
farg for att paverka konsumentens uppfattning och kénsloméssiga respons. Genom att
kombinera genomtidnkta fargval med autentiskt innehall och visuellt tilltalande bildsprak
lyckas foretaget skapa en attraktiv och trovirdig varumérkesbild. Denna strategi kan bidra
till bade impulskdp och ladngsiktig kundlojalitet (Ciotti, 2024; Reklamco, 2023;

Teeshoppen, u.4.).

4.1.2 Produktpresentation och exklusivitet

Produktpresentationen hos CAIA &r minimalistisk men kraftfull. Produkterna visas ofta
ensamma 1 fokus mot enkla bakgrunder dér ingenting stor betraktarens uppmérksamhet

ifran produkten. Denna enkla estetik forstirker intrycket av kvalitet och exklusivitet.

C:D caiacosmetics @ - Seuraa

@ caiacosmetics @ Brought back by your love and
demand:
Le Soir, Eau de Parfum.

A fragrance sent back into assortment, staying

forever.
I o Shop now at caiacosmetics.com.
+ & scenrro
10 vk Nayta kaannos
Sinulle

QY W

# biancaingrosso ja 1271 muuta tykkaévit

@ Lisaa kommentti

Figur 1. Produktbild fran CAIA Cosmetics Instagram visar parfymen Le Soir med texten “Brought back by
your love and demand”. Inligget signalerar knapphet och hog efterfrdagan, vilket dr en typisk

marknadsforingsstrategi for att skapa en kéinsla av exklusivitet och bradska (CAIA Cosmetics, 2025).
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Vid lanseringen av parfymen Le Soir betonades att produkten &terintroducerades “’pa
grund av efterfragan”, vilket inte bara signalerade dess popularitet utan dven skapade en
kdnsla av exklusivitet. Denna typ av kommunikation ar ett vanligt exempel pa
anvindningen av knapphetseffekter, dér produkter framstdlls som begrénsade i antal eller
tid. Enligt Capace Media Group (2025) &r séddana strategier effektiva eftersom de okar

kéinslan av bradska och stirker konsumentens koplust.

CAIA Cosmetics anvander dessutom storytelling i sina bildtexter. Produkter beskrivs inte
enbart utifran funktion, utan de placeras aktivt i ssmmanhang som speglar malgruppens
livsstil. Ett exempel dr hur produkten Dewy Drops presenteras som en “’glow boost” som

tar anvdndaren fran “moten pa kontoret till sena festkvéllar”.

caiacosmetics @ . Seuraa
Alkuperainen aani

CAIA

/“D caiacosmetics @ Here are our founder’s top tips
for achieving flawless, dewy perfection with our
community-favourite Drops

“From boardroom meetings to late-night parties,
the Dewy Drops never fail to keep my glow in
check. | can't go a day without it. *

Bianca is wearing shades 30W & 40W applied
with our F13 Brush.

6 vk Navta kaannos

Qv W

a biancaingrosso ja 1 591 muuta tykkaavat

27. maaliskuuta

) @ Lisaa kommentti

Figur 2. I denna Instagram Reel visar Bianca Ingrosso hur Dewy Drops ger ett “perfekt glow” frdn
kontoret till sena kvdillar. Genom personlig storytelling och livsstilsforankring forstirks emotionell

identifikation med produkten (CAIA Cosmetics, 2025).

Genom att rama in produkterna i berittelser som speglar malgruppens livsstil och
drommar, skapas en djupare kéinslomissig forankring. Da produkter kopplas till
situationer och ideal som konsumenten kan identifiera sig med, okar bade intresse och
koplust. Forskning visar att sadana narrativ starker identifikationen med bade produkten
och varumaérket, vilket i sin tur 6kar sannolikheten for kopbeslut (Capace Media Group,

2025).
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ema ) caiacosmetics @ - Seuraa

s ) Caiacosmetics @ From loyal customers to beauty
editors—everyone is obsessed with our Dewy
Drops.

Last launch, it sold out within hours—don’t miss
out this time.

6 new neutral shades, launching tomorrow at 8

AM (CET).

6 vk Nayta kaannos

24. maaliskuuta

@ Lisaa kommentti

Figur 3. Inldgget lyfter fram att Dewy Drops tidigare sdlde slut “inom timmar”, vilket skapar en kéinsla av

bradska och utnyttjar konsumenters rddsla att ga miste om ndagot (CAIA Cosmetics, 2025).

4.2 Anvandning av psykologiska triggers

Marknadsforingen pd CAIA Cosmetics Instagram visar pa en genomténkt tillimpning av
psykologiska trigger, ddr malet 4r att styra konsumenterna mot snabba och impulsiva
kopbeslut. Varumairket arbetar aktivt med att vicka kénslor som stress, exklusivitet och

samhdrighet, istillet for att enbart informera om produkterna.

CAIA Cosmetics striavar aktivt till att skapa en kénsla av bradska. Inldgg lyfter fram bland
annat att tidigare produktlanseringar ”sélde slut inom timmar”. Kommunikation som detta
signalerar att konsumenten maste agera snabbt for att inte ga miste om mojligheten att
kopa (Forskning.se, 2025). Denna stress kan kraftigt minska konsumentens tid for

reflektion och ddrmed 6ka sannolikheten for ett impulskop.

Begrénsad tillgang framhévs ocksé frekvent, exempelvis genom formuleringar som
“limited edition” och “endast tillgdnglig online”. Forskning visar att sddana
knapphetssignaler kan forstirka konsumentens upplevda vdrde av produkten kan skapa
en kénsla av exklusivitet. Enligt Zamfir (2024) leder knapphet, sidrskilt ndr den
kombineras med en kénsla av bradska till att konsumenter tillskriver produkten ett hogre

vérde och dr mer bendgna att fatta snabba kopbeslut.
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CAIA Cosmetics anvander ocksé socialt bevisfor att paverka foljarnas kopbeslut. Genom
att visa hur influerare och “vanliga” personer anvdnder produkterna i sina vardagliga liv
forstirker de intrycket av att deras produkter dr efterfragade och dlskade. Enligt Park och
McCallister (2023) okar positiva produktrecensioner signifikant sannolikheten for kop

bland ungdomar, vilket understryker vikten av socialt bevis 1 digital marknadsforing.

Vanliga uttryck relaterade till exklusivitet

”Limited edition” Skapa kéansla av knapphet och unikhet
”Sold out within hours” Signalera hog efterfragan

”Brought back by popular demand” Visa pé stark konsumentefterfragan
”Only available online” Forstirka kénslan av exklusivitet

4.2.1 Socialt bevis genom influerare och gemenskap

F sofiaruutu - Seuraa

F sofiaruutu Advertisement @caiacosmetics
I'm getting ready for the spring light with Caia
Dewy drops. | love it to get that effortless and
natural looking spring makeup look. | use shade
20W to enhance my warm skin tone, but Caia just
launched Dewy Drops in shade N for those of you
with a neutral undertone.

vk Nayta kaannos

Qv W

1066 tykkdysta

@ Lisaa kommentti

Figur 4. Samarbetet med influencern Sofia Ruutu visar hur Dewy Drops anvinds i vardagen. Detta
stdrker trovdrdighet och socialt bevis, vilket kan oka bendgenheten till impulskop (Ruutu, 2025).

Influerare dr en viktig del av CAIA Cosmetics strategi for att bygga trovérdighet och
skapa social bekréftelse. Genom att associera sina produkter med vilkdnda profiler och
vardagsanvindare bygger CAIA en kénsla av att deras produkter dr en naturlig del av en

modern och efterstravansvard livsstil.

Influerare spelar en avgorande roll 1 konsumenters beslutprocess eftersom de fungerar

som opinionsledare och forebilder. Nér en influerare visar hur en produkt anvénds i ett
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glamorost eller vardagligt sammanhang, skapas en starkare onskan hos foljarna att sjélva

bli en del av denna livsstil.

4.3 Sammanfattning av resultaten

Sammanfattningsvis visar analysen att CAIA Cosmetics marknadsforing péa Instagram ar
ett tydligt exempel pa hur moderna varumérken anvdnder emotionella triggers och sociala
mekanismer for att frimja impulskdp. Genom att kombinera kénslor av stress,
exklusivitet och gemenskap skapar CAIA en miljo dér foljarnas kopbeslut blir snabba och

kéanslostyrda.

Fargvalen, bildspraket och storytelling-elementen forstirker varumaérkets lyxiga och
tillgédngliga image, vilket dr centralt for att skapa attraktiva varumérken péd digitala
plattformar. Genom influerar samarbeten och genom att bygga gemenskap, skapar de en

upplevelse av att produkterna dr populdra, eftertraktade och en del av en storre, trendig

grupp.

Niar CAIA Cosmetics marknadsforing analyseras 1 ljuset av tidigare forskning blir det
tydligt att deras strategi dr systematiskt uppbyggd for att fa konsumenterna att kdnna
snarare an att tdnka. Detta bekréftar att impulskdp pa sociala medier is stor utstrackning

drivs av emotionella faktorer snarare dn rationella.

Sammanfattningsvis tyder resultaten pa att CAIA Cosmetics inte enbart sdljer
sminkprodukter, de séljer en kénsla av exklusivitet, framgéng och samhdrighet. Genom
framgangsrikt anvinda psykologiska triggers skapar de en stark kdplust hos sina foljare
och forstirker ddrmed sin position i sociala medier som ett av Sveriges mest

framgangsrika kosmetika varumairken.
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5 Diskussion

Denna studie har undersokt hur influerarmarknadsforing pa Instagram paverkar
konsumenters bendgenhet till impulskdp med sérskilt fokus pa CAIA Cosmetics. Studiens
huvudsakliga forskningsfriaga 16d: Hur paverkar influerarmarknadsforing pa sociala
medier konsumenters bendgenhet till impulskdp? For att besvara denna har dven tre
delfragor studerats. Dessa handlar om vilka strategier som anvénds av influerare for att
fraimja impulskop, vilken roll emotionella faktorer spelar och hur storytelling samt

varumarkesbyggande anvinds 1 forsédljningssyfte.

Analysen visar att CAIA Cosmetics tillimpar en vilutvecklad marknadsforingsstrategi
som bygger pa emotionella, visuella och psykologiska mekanismer. Foretaget anvander
ett konsekvent bildsprak dér ljusa och rena fargpaletter kommunicerar tillgidnglig lyx.
Deras inldgg ar estetiskt tilltalande och produkterna placeras i vardagliga men aspirerande
sammanhang. Detta skapar identifikation och stirker kopplingen mellan varuméirket och
malgruppen. Det visuella stods av en tonalitet som betonar gemenskap, skonhet och

sjalvfortroende vilket underbygger impulsiva och kénsloméssiga kopbeslut.

Social paverkan dr en central del i CAIAs strategi. Foretaget anvinder bade kidnda och
mindre kénda influerare for att bygga trovirdighet och férmedla att deras produkter ar
efterfrigade. Deras ndrvaro i marknadsforingen fungerar som socialt bevis vilket
forstiarker uppfattningen att produkterna &r populdra och oOnskvirda. Bildspraket ar
genomgaende personligt. Det forstirks genom storytelling dér produkterna kopplas till

livssituationer och kénslor snarare dn enbart funktion.

En aterkommande strategi dr skapandet av knapphet och bradska. Inligg med
formuleringar som "limited edition" och "tillbaka pa grund av efterfrdgan" ar vanliga.
Detta spelar pa konsumentens rddsla att missa ndgot vilket i forskningen bendmns som
FOMO. Denna kénsla kan paskynda kopbeslut och minska tiden for eftertanke. Nér den

kombineras med berittelser och visuella ideal far budskapet en stark emotionell laddning.

Algoritmer och personalisering forstirker ytterligare paverkan. Foljare exponeras for

innehall som upplevs relevant. Nér detta kombineras med likes, kommentarer och andra
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foljares engagemang uppstar en kinsla av ndarhet och gemenskap. Detta klimat skapar

forutséttningar for impulskop dir emotion snarare dn rationalitet styr beslutsfattandet.

Studien har gett djup inblick 1 hur ett specifikt foretag pa en viss plattform arbetar med
dessa mekanismer. Samtidigt bor det podngteras att undersokningen har sina
begrinsningar. Fokus har legat pd ett enda foretag och en plattform vilket gor att
resultaten inte utan vidare kan generaliseras till andra branscher eller sociala medier. Det
vore darfor virdefullt att 1 framtiden inkludera fler foretag 1 olika branscher samt
analysera innehdll pa andra plattformar som TikTok och Facebook. Det skulle ge en

bredare forstaelse for om liknande strategier anvénds dven dr.

Vidare forskning kunde ocksd undersoka konsumenters langsiktiga upplevelser efter
impulskop. Det vore intressant att ta reda pa om kopet leder till anger eller ndjdhet samt

hur det paverkar framtida konsumtionsbeteende.

Studien visar att influerarmarknadsforing &r en effektiv metod for att skapa kénslomassig
paverkan och driva impulskdp. CAIA Cosmetics anvéinder sig av flera samverkande
strategier ddr visuellt tilltalande innehdll, socialt bevis, knapphet och storytelling
tillsammans bidrar till en stark varumirkesidentitet. Konsumenten upplever inte bara ett
behov av produkten utan dven en 6nskan att vara del av det ideal och den gemenskap som

varumérket symboliserar.
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