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1 BAKGRUND

Anvindningen av social media har Okat drastiskt under de senaste aren. Nu har
konsumenten allt ldttare att hitta produktinformation pa nétet i from av foretagets egna
nétsidor, bilder, produkt recensioner, video, reklamer samt kommentarer av andra
konsumenter. Det finns en méngd personer som &r entusiastiska pé att berétta om sina
egna erfarenhet samt &sikter pa nitet och utanfor, om de produkter som de kdpt. De
personer har ett behov av att ha en plattform didr de kan nd en stor publik dér deras
inblickar kan bli kommenterade. Youtube ger de personer den perfekta plattformen att
vara pad. Genom att sociala medier har under de senaste &ren varit enorm, har
konsumenter allt ldttare att hitta information om produkter och pa sa sitt hora andras
asikter om produkten pa de olika medierna. Youtube &r en god plattform for de som ar
entusiastiska pd att dela med sina asikter, dd Youtube mdjliggér for anvindare att visa
sin egen personlighet och ge en mdjlighet for dem att kéinna sig som stjdrnor och som
kéndisar. Youtube &r andra bést besokta sidan genast efter Google. Detta betyder att
Youtube har blivit populdrare dn Facebook som &ar pa tredje plats (Alexa 2016).
Samtidigt bevisar det att online video delning har blivit ett mycket populért fenomen

som en ny media format (Molyneaux 2009).

I och med att word-of-mouth (WOM) genom sociala medier har utvecklats till
elektronisk word-of-mouth (eWOM), utgér den i sociala medier en allt storre betydelse i
konsumentens inkdpsbeslut. Sociala medier dr en plattform som mojliggér konsumenter
att rekommendera, dela och skriva sina asikter genom forum, bloggar och videon i de
olika sociala nétverken. Flera undersokningar bevisar att Youtube kommer att bli en
stark kanal som péverkar konsumentens inkOpsbeslut, da allt fler soker information om
produkter pa Youtube. Pa grund av detta, har vissa foretag borjat skicka gratis produkter
till opinionsledare pé& Youtube for att fa konsumenter att kdpa produkten
(Kuningaskuluttaja 2015). Detta mojliggor att foretagen far anvindargenererat innehéll
(eng. user-generated content) i Youtube som sedan &r intjdnat media (eng. earned
media). Videorna som kategoriserats till anvidndargenererat innehall, ar alla de videor
dér innehéllsskaparen visar hur man anvénder produkten eller gér en produkt recension

(Gunelius 2013). Produkt recensioner kan ses i olika typer av video, men ar



kategoriserad till att vara autentisk, neutral och hog engagerad video om en produkt som

ar mycket betrodd av konsumenten (Octoly 2015).

2 PROBLEMATISERING

Genom att foretagen har forstitt vikten av att vara med i sociala medier, behovs det en
undersokning om hur sociala medier paverkar konsumenternas inkdpsbeslut. S& som
faststillts tidigare utgér Youtube nufortiden en allt storre inverkan pé inkdpsbesluten.
eWOM har ett stort inflytande pa konsumentens inkdpsbeslut liksom den traditionella

WOM, och badda medlen kan utnyttjas effektivt i foretagens marknadsforingsstrategier.

Man har forskat mycket i hur produkt recensioner paverkar konsumenten (Kapoor et.al.
2013), men det finns lite material pd vilken betydelse video eWOM har f{or
konsumenten, vilka videor paverkar, samt vad som r trovérdigt. Youtube videon Okar i
popularitet, dir de andra kanalerna sa som Twitter och Facebook inte har haft samma
snabba utveckling (Airaskorpi 2015). Denna utveckling gor att foretag nodvéandigt
maste ha en uppfattning om inkopsbeslutet genom Y outube recensioner, da Youtube har
okat 1 popularitet och det finns en arlig 6kning pa 40 % é&rliga tittare pd produkt videon
pa Youtube (Youtube Official Blog 2015).

Eftersom sociala medier har en stor betydelse for konsumenter infor kopbeslutet,
kommer denna studie att studera om konsumentens inkdpsbeslut blir paverkad via
Youtube videor och i sé fall hur. Studien kommer ocksa att undersoka relationen mellan
attityder mot produkt recensioner och upplevd trovdrdighet till innehallet, da
trovardighet och attityd paverkar konsumentens inkopsbeslut utgdende frén en
undersdkning gjord av Mir & Rehman (2013). Studiens delmél &r att utforska vilka
faktorer 1 videon paverkar konsumentens inkdpsbeslut.

Genom denna studie kan foretag dra nytta av resultaten, genom att fa en forstielse pa
hurudant konsumentbeteende konsumenterna har gillande Youtube videor da de
standigt okar. Idag anser man att online produkt recensioner &r ett nytt element till den

traditionella marknadsforingskommunikationen, och man anser att de som gor



recensionerna dr gratis forsdljningsassistenter som hjélper potentiella kunder att soka

ritt produkt (Chen & Xie 2008).

2.1 Syfte

Syftet med detta arbete &r att man skall fa en helhetsbild om hur produktrecensioner i

Youtbe paverkar konsumentens inkdpsbeslut med hjilp av elektronisk word-of-mouth.

2.2 Avgransningar

Studien kommer att fokusera pd studerande kvinnor 1 dldern 18-25 som é&r intresserade
av kosmetikprodukter. Eftersom produktrecensioner kan ses i minga olika medium,

kommer denna studie att studera enbart videon som laddats upp pa Youtube.

3 METOD

Begreppet metod omfattar det tillvigagangssitt som man véljer for att fi ett resultat.
(Bryman & Bell, 2011; Saymour, 1992) Innebérden av olika metoder styr resultatet,
beroende pa vilken metod man anvént (Saymour, 1992 s. 27). Det finns i huvudsak tva
olika undersokningstillvigagingssitt att vélja pd, kvantitativ och kvalitativ. I
kvantitativa metoder forskar man i siffror, dé kvalitativa metoder forskar i ord (Bryman
& Bell, 2011). Fran en kvalitativ metod kan forskaren fa ett begrénsat resultat, da den
kvantitativa metodens resultat speglar sig i siffror och andelar av populationen. Fran den
kvalitativa metodens resultat far man en mer djupare uppfattning om den undersdkandes
motiveringar samt intryck och attityder till forskningsfragan. Dock &r en kvantitativ
metod mer trovérdig, och man kan anta att resultatet géller hela populationen, i motsats
till en kvalitativ undersokning som inte kan tinkas vara jimforbar med hela
populationen (Saymour, 1992 s. 20-52). Den kvalitativa metoden beskriver resultatet
fran en emotionell grund (Bryman & Bell, 2011), dir man frdn resultatet kan dra

slutsatser om hur personer tinker och varfor (Saymour, 1992 s. 20).
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3.1 Val av metod

Forskningsmetoden som jag valt till denna studie, kommer att vara kvalitativ. Detta ger
mig en storre flexibilitet och djuphet for forskningen. Som tidigare ndmnts, ger
kvalitativa metoden en djupare insyn pa hur personer tinker och varfor. Kvalitativa
metoder ger forskaren en mer komplett bild och hjélper att forsta helheten och samband
mellan olika situationer (Saymour, 1992 s. 47) D4 studien kommer att vara kvalitativ,

kommer frigestdllningar att vara ”hur” nagot forhaller sig till ndgot.

I den kvalitativa unders6kningen, kommer arbetet att undersdka vilken roll fenomenet
elektronisk word-of-mouth spelar i konsumentens inkdpsbeslut. Kvalitativa forskningar
kan anvédndas da forskaren ér intresserad i ett fenomen samt ser sociala situationer som
en process som utvecklas genom tiden (Bryman & Bell, 2011). Motiveringen till valet
av kvalitativ metod ir, att fran den kvantitativa metoden skulle jag ha fétt ett mera
statistiskt resultat, dd jag i min undersdkning vill veta hur ett fenomen ser ut i

verkligheten.

Som metod, har jag valt att gora fokusgrupper. Fokusgrupp som metod hjilper att fa ett
mera omfattande resultat, dd intervjun kan Oppna intressantta diskussioner mellan

deltagarna.

3.1.1 Fokusgrupper

Fokusgrupper ar en intervjumetod som baserar sig pa interaktion mellan flere
respondenter dn bara en, minst fyra deltagare behdvs. Fokusgrupper behandlar ett visst
tema man vill forska i. D4 forskaren viljer att anvinda fokusgrupper, dr forskaren
intresserad av hur individerna i gruppen diskuterar temat med varandra och hur de
reagerar pd andras dsikter. (Bryman & Bell 2011 s. 507) Oftast anvénder forskarna om
minifoksugrupper med 4-6 respondenter, da tiden per person dubblas och man far mera
information ur varje person (Greenbaum 1998). Just pa grund av denna tanke kommer
denna studie att omfatta minifokusgrupper dd det & meningen att fa s& mycket

information som mdjligt av varje person, och for att fa sd bra resultat som mgjligt.

10



Genom att respondeterna diskuterar med varandra, kan deltagarna fa inspiration att
borja resonera dver ett sdrskildt aspekt i temat som forskaren inte igentligen hade
forvantat sig att skulle komma fram. Fokusgrupper skiljer sig fran djupintervjuer dar
deltagaren sjilv stir bakom sina asikter och ingen annan kan foréndra ens sikt eller ge

inspiration till nya ideer och kénslor.

I denna studie kommer intervjun att f6lja en semistruktuerad intervju, ddr man anvénder
en viss mall, en sa kallad intervjuguide. Forskaren gar igenom temat man lagt upp fore
sjdlva intervjun. Det &r meningen att intervjun skall halla sin struktur, men ge
intervjupersonen en frihet att kunna svara fritt och fylla pa svaren i ett senare skede om
personen sa vill. Semistrukturerande intervjuer passar bra till forskningar som har en
viss fokus pd forskningen. Detta hjédlper intervjuaren att lédttare f& svar pa
forskningsfragor med en specifik inriktning, dd man styr intervjupersonen till det temat

man valt att fokusera pa. (Bryman & Bell 2011 s. 475-482)

Infor fokusgrupper skall man gora en hel del forberedelser. Fore sjdlva intervjun skall
man skapa en intervjuguide som fungerar som en minneslista for den som gor intervjun.
Intervjuguiden kan se olika ut, beroende pa hur den &r strukturerad och hur manga
fragor den har. (Bryman & Bell 2011, s. 482-485; Saymour 1992, s. 170-171) Infor
intervjun kan det vara bra att tdnka pd i vilken miljo intervjun kommer att ta plats.

Miljon spelar en stor roll for resultatet, d4 miljon kan stora intervjupersonens tankar.

Fore man borjar intervjun presenterar man syftet med den, en s.k. introduktion infor
intervjun. Enligt Saymour (1992, s. 171) har introduktionsfasen tre steg som man skall
gé igenom med personen som blir intervjuad:

1. Syftet med intervjun. Det ar speciellt viktigt att de syften med intervjun som hénger samman med
respondenten egna mal och vérderingar blir forklarade.

2. Hur informationen kommer att anvdndas. Respondenten maéste fi veta om dennes uttalanden
kommer att vara konfidentiella, delges andra personer eller publiceras.

3. Vad som rent allmént forvéntas av respondenten under intervjun. Detta betyder att respondenten
far en uppfattning om intervjuns lingd, om nagon form av expertkunnande kriavs av honom, om
han skall rapportera faktisk information eller kommunicera sina egna attityder och kénslor.

Dock man forberitt sig sjdlv vil ingdr intervjun, argumenterar Bonnie Brennen (2013 s.

34) att det dr inte latt att intervjua personer, dd alla inte kan ge informativt svar. Vissa
11



kan vara mycket 6ppna med att diksutera sina asikter och ge forskaren tydliga och
intressanta svar. Medan andra kan berdtta om hur de gjorde ndgot eller tycker om négot
men kan ha svért att diskutera varfor de just gjorde ellet tyckte om det. For att undvika
detta maste respondenten vara flexibel, kreativ och Oppen for att testa pd olika

strategier.

3.2 Begreppsdefinitioner

Social media: ir en form av media som tilldter personer att kommunicera och dela
information pa internet eller via mobilen. Bloggar, podcast, och andra former av social

media har gett foretagare mdjligheter att nd allmédnheten. (Cambridge Dictionary 2016)

Elektronisk Word-of-Mouth (eWOM): Alla asikter fran eksisterande-, potentiella-,
eller tidigare konsumenter som delar dsikter pa internet till andra personer. (Henning-

Thurau 2004)

Blog: en forkortining frdn weblog. En blog dr en internet sida som oftast pé sin framsida
har artiklar i en kronologisk uppstillning med den nyaste artikeln forst. Bloggarna ger
ocksa en mojlighet for ldsarna att kunna kommentera direkt pa bloggens nétsida. (Juslén

2011 s. 358)

Vlog: forkortning av videoblog som &r en inbandning &ver dina tankar, asikter eller

erfarenheter som man spelar in och publicerar pd internet. (Cambridge Dictionary 2016)

4 TEORI

For att kunna gora slutsatser om hur Youtube paverkar kundens inkdpsbeslut, maste
man ha en uppfattning om hur kundens allminna konsumentbeteende fungerar, for att
sedan ha en uppfattning om kundens inkdpsbeslut genom produkt recensioner pa
Youtube. Teori delen &r uppbyggd sd att man forst skall fA en inblick pa

konsumentbeteende, dir man diskuterar konsumentens behov och motivation samt en
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diskussion om varfor vi koper samt attityder. D& man fatt en helhetsbild pa
konsumentbeteende, Overgar teorin till att diskutera sociala medier, framfor allt

Youtube, for att sedan kunna 6verga till videobloggar.

4.1 Konsumentbeteende

For att kunna marknadsfora, médste man forsta hur kunder kdper och séker information.
Kundens inkopsprocess syftar till att hitta en 16sning till sitt problem. Detta stycke
redovisar motivering till varfor vi kdper, hur vi besluter oss att kopa, samt hurdan

process vi gar igenom fore kunden kdpt produkten.

4.1.1 Kopmotiv

For att ett behov av att kopa uppstdr behdver ménniskan ett motiv. Motivation ger
konsumenten en drivkraft att kopa en produkt eller tjanst. I tidigare forskningar har man
identifierat olika kdpmotiv. I en undersokning gjord av Tauber (1972 s. 46-49) styrs
ménniskans kdpmotiv genom personliga och sociala behov (Evans et. al. 2008, s. 28).
Tauber tar upp att personliga motiv omfattar olika rollspel, tidsfordriv,
sjalvtillfredsstillelse, ldrande av nya trender, fysiska aktiviteter och sensorisk
stimulation. Da sociala behov omfattar sociala erfarenheter utanféor hemmet,
kommunikation mellan andra ménniskor som har samma intressen, nirhet till
likasinnade, status och auktoritet samt glddje att ha saker (Tauber, 1972 s. 47). Sa som
Tauber (1972), har Westbrook & Black och Arnold & Raymond undersokt
konsumenternas kdpmotiv. Westbrook & Black har fatt sju olika faktorer som gor att vi
har en motivation att kopa. Vi koper en produkt pa grund av att vi forvéntar oss att
produkten skall ha en nytta for oss. Vi som konsument vill dessutom att beslutet skall ge
oss en identifiering, s.k. rollutférande och att kopet skall ge oss en forhandling.
Dessutom vill konsumenten enligt Westbrook & Black att konsumenten strévar till att
ha en kinsla av att konsumenten gjort det bista beslutet, en s.k. beslutsoptimering.
Konsumenterna vill ocksa kdpa produkter eller tjénster for att trdffa andra, oavsett om
det dr indirekt eller direkt. Konsumenten vill ocksd genom sitt beslut, ha en kdnsla pa

makt och auktoritet och dessutom kinna stimulans genom ett kop. Arnold & Raymond
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har déremot identifierat sex olika typer av shopping; &ventyrshopping, socialt
shoppande, beloningshoppande, idéshoppning, rollshoppning och virdeshoppning. (se
Evans et. al. 2008 s. 29)

I deras undersdkningar kan man fa reda pa att konsumenter kan kopa produkter pa
grund av att de anser kdpprocessen som en underhéllning, dir konsumenten kan ténka
sig fly verkligheten och f& vardagen att f& kénnas lite lyxigare. Genom
undersokningarna kan vi pdstd att vi inte koper produkter bara for deras konkreta
funktionalitet, utan ocksd genom att uppfylla vara hogre behov i psykologiska och

sociala sammanhang. (Evans et. al. 2008 s. 28)

Genom de tidigare forskningarna om kopmotiv, har man kunnat identifiera olika
konsumenttyper enligt deras motiv. Kvalitetsmedvetna kopare, varumérkesmedvetna
kopare, modemedvetna kopare, rekreationskdpre, prismedvetna kdpare, impulskopare,
forvirrade kopare, varumérkeslojala kopare ar kategorier som identifierats. (Evans et. al.

2008 s. 30)

4.1.2 Inkopsbeslut

InkSpsprocessen varierar mellan kdp och beror pd hur engagerad (eng. involment)
kunden ér till produkten (hdg och 1dg engagemang). Darfor dr det viktigt att kunna
identifiera de olika beteendena i kopbeslutet. De olika typerna av kdpbesluten omfattar
tre olika inkOpsbesluts typer: omfattande beslutsfattande, begrinsat beslutfattande samt

rutinmissigt beslutfattande (Mossberg & Sundstrém 2011 s. 103-107).

I omfattande beslutsfattande &r konsumenten hogt engagerad i kopet och kan identifiera
olika mérken. Produkter som behdver en omfattande beslutfattande ar produkter med
hog risk och dr dyra i arten t.ex. resor. I detta beslutsfattande gor konsumenten flere
informationssokningar, som gor att konsumenten gir igenom en inldrningsprocess av
produkten (Mossberg & Sundstréom 2011 s. 103-104). I denna process utvecklar
konsumenten forst ett antagande om produkten samt attityder och gor sedan ett
omtdnksamt beslut (Kotler & Armstrong 2004 s.197). Da konsumenten dr bekant med

produkten frin tidigare sker ett begrdnsat beslutfattande. Tiden som gér till att soka
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informationen dr kortare, och &r inte lika omfattande som informationssdkningen i
omfattat beslutfattande. Kop av produkten dr inte av hdg risk och konsumenten ir inte

heller lika hogt engagerad. (Mossberg & Sundstrom 2011 s. 106).

Da konsumenten gor rutinméssiga inkOp, dr inkOpsbeslutet en rutinméssigt
beslutfattande. Denna sort av beslutfattande behdver lite eller inte en enda
informationssokning. Beslutet fattas med hjélp av tidigare erfarenheter till produkter

som konsumenten inte dr engagerad i. (Mossberg & Sundstrom 2011 s. 106-107)

4.1.3 Processen for inkopsbeslut

Konsumenten gor kop for att ett problem har uppstétt. Konsumenten har identifierat ett
behov (problemet) som f6ljs av en beslutsprocess. Beslutsprocessen ér en avancerad
process, d& processen varierar mellan individ, produkt, och situation (Solomon et. al.
2006). Stegen anvénds 1 princip 1 alla beslut, men vissa beslut dr viktigare dn andra och
gor att konsumenterna varierar sina inkdpsbeslutsprocesser (Kotler & Armstrong 2004).
Denna variation beror pd hur engagerad konsumenten dr i produkten. Evans et. al. (2006
s. 107) beskriver att beslutsprocessen dr en sekventiell och kognitiv process och dérfor
behover man ta hdnsyn till engagemangnivan. Vid produkter som kdps rutinméssigt,
kan konsumenten hoppa Over informationssdkningssteg samt evalueringen d& hon
identifierat ett problem (behov) (Kotler & Armstrong 2004 s. 199). Det finns olika
varianter av modeller for att beskriva beslutsprocessen men i1 denna studie dr processen
presenterad i fem olika steg, som ocksd Kotler och Armstrong (2004) samt Solomon et.
al. (2006) anvint. Beslutprocessen innehdller fem steg som konsumenten gar igenom
infor ett kdpbeslut: medvetenhet kring ett behov, informationssdkning, utvirdering av

alternativ, kop och efterkdpsbeteende.
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1. Medvetenhet kring ett behov

2. Informationssokning

3. Utvardering av alternativ

5. Efterkopsbeteende

Bild 1 Beslutsprocessen (Kotler & Armstrong 2004, Solomon et. al., 2006) Illustrat-
ion: Skribenten

4.1.3.1 Medvetenhet kring ett behov

Ett behov uppstar d& vi som konsumenter identifierar en skillnad mellan nuvarande
tillstdnd och det tillstdnd vi vill uppné. Denna skillnad fir konsumenten att forsta att for
att uppna det tillstind man vill nd, méste man forst 16sa ett problem (Solomon 2013 s.
326). eller ett behov (Kotler & Armstrong 2004 s. 198). Enligt Kotler och Armstrong
(2004 s. 199) kan behoven uppenbara sig genom tvé olika stimulanser, intern (t.ex.
hunger och torst) och extern (t.ex. konsumenten vill uppdatera sin mobil till en bittre).
Solomon et. al. (2006 s. 263) beskriver att medvetenheten uppstar genom tvé olika
igenkdnnanden, igenkinnande av ett behov och igenkdnnande av en mojlighet.
Igenkdnnandet av en mojlighet uppstdr d& konsumenten blir utsatt for olika
valmojligheter. De béda teorierna kompletterar varandra, dé igenkdnnande av ett behov

ar en intern stimulans och igenkénnande av mojligheter en extern stimulans.

4.1.3.2 Informationss6kning

Da konsumenten identifierat ett problem (behov), borjar informationssdkningen dir
konsumenten granskar sin omgivning for tillimplig information for att gora det bista
beslutet (Solomon 2013). Det dr inte alltid som informationsskning gors, som pa
rutinmissiga produkter som diskuterats tidigare (Kotler & Armstrong 2004). Inom
informationssokningen finns det olika typer av sokningar. Forkopssokning (eng.

prepurchase search) édr en informationssokning som sker fore man besluter sig att kopa
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och sker direkt efter ett steg i beslutsprocessen d& man identifierat ett behov.
Konsumenten kan dven gora informationssokningar utan att ha ett problem eller behov.
Denna form av informationssékning &r pdgdende och gors av kdpgalna (shopaholics).
(Solomon 2013 s. 327) Konsumenten kan soka information antingen externt eller
internt. I den externa informationss6kningen paverkas kunden av andras dsikter och
omgivningen. Externa informationssdkningar tar plats i hogt engagerade produkter, da
konsumenten evaluerar sina val noga. Intern informationssdkning dr kognitiv
information som &r identifierad fran konsumentens minne samt tankar (Perner 2010).
Informationen behdver inte sokas frdn bara en kélla. Informationen kan sokas fran
personliga kéllor, information fran reklam, offentliga kéllor och via experimentella

killor (Kotler & Armstrong 2004 s. 199).

Hur ménga sokningar konsumenten gor, beror pa hur motiverad konsumenten é&r att fa
tag i informationen, hennes utgangspunkt, hur latt det dr att fa tag pa informationen, hur
konsumenten vérdesitter ny information och hurdan belatenhet konsumenten far av

informationssokningen. (Kotler & Armstrong 2004 s. 199).

4.1.3.3 Bedbémning av alternativ

Da konsumenten fatt tillrdckligt med information, kan konsumenten utver sina resultat
fran informationssdkningen vidga sina alternativ om vilket varumirke hon skall kopa.
Processen med att bedoma alternativen ser inte alltid likadan ut. Ibland kan
konsumenten evaluera sina alternativ i en ldngre tid och kanske behdva ta stod av
vénner och familj till valet. Medan en annan kopsituation kan f& konsumenten att vilja

produkten snabbt. (Kotler & Armstrong 2004 s. 200).

4.1.3.4 Kdp

I foregdende steg evaluerade konsumenten syftet for kopet, d& detta steg omfattar sjélva
beslutet pa produkten. Dock finns det tvd olika faktorer som paverkar konsumentens
kop. Den ena faktorn handlar om attityder frén andra, dar andras attityder kan paverka
kopet. Mir och Rehman (2013) undersokte faktorer som paverkar konsumentens attity-
der mot anvindargenererat innehall, och de kom fram att upplevd trovérdighet paverkar

positivt Youtube anvidndarnas attityder mot anvidndargenererat innehéll. Den andra fak-
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torn omfattar ovintade situationer som kan hinda fore kopet. (Kotler & Armstrong 2004

s. 200)

4.1.3.5 Efterkbpsbeteende

I detta steg har kunden kopt sin produkt, och funderar nu 6ver om ifall det var ett 16n-
samt kop eller inte. Hon har fatt en forsta uppfattning om produkten, om dess negativa
eller positiva fordelar. Kundens uppfattning av produkten kan foéréndra kundens insyn
pa foretaget, lojalitet och framtida kop (Mossberg & Sundstrom 2011 s. 116) Det ar dér-
for viktigt for foretag att bevara kundernas beldtenhet, da kunden i denna fas kan an-
tingen ge en positiv eller negativ dsikt om produkten till sin omgivning. Negativa dsikter

sprider sig snabbare 4n positiva (Kotler & Armstrong 2004 s. 201).

4.2 Sociala medier

Sociala medier &r en stor del av foretagets digitala marknadsforingsstrategi och inom
just denna medie utspelar eWOM. For att kunna forstd eWOM, ér det nddvéndigt att ha
en uppfattning om varifrdn sociala medier hdrstammar samt vilka olika kanaler det
finns. Stycket redovisar foretagens mdjligheter 1 sociala medier samt Youtube. Detta
stycke redovisar begreppet social media, vad det innebdr och omfattar, samt beskriver
Youtube som en kanal i social medier. Stycket avslutas med att redovisa vad en

videoblogg ir.

Begreppet sociala medier uppfattas pd ménga olika sdtt och darfor finns det olika
forklaringar. Enligt CIPR (2013) panelen édr begreppet social media beskrivet enligt
foljande:
Social media dr en term vanligtvis given till Internet och mobilbaserade kanaler och verktyg som
mojliggdr att anvdndare kan interagera samt dela innehdll och &sikter med varandra. Som namnet

innebdr, infattar sociala medier byggande pa samhéllen eller ndtverk som uppmuntrar till deltagande
och engagemang.
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Sociala medier har baserat sig pd Web 2.0 som &r en del av World Wide Web konceptet
som mojliggor att alla anvindare kan se, dela, modifiera och utveckla innehallet fritt.
Web 2.0 ar en utvecklad version av Web, dar man bara kunde soka information da Web
2.0 &r en mer social version. Natsidor som foljer Web 2.0 konceptet &r t.ex. Flickr dar
man kan dela, se och anvédnda bilder som andra anvindare laddat upp. Sociala medier
har dérefter tagit sin inspiration av de olika ndtsidorna som foéljer Web 2.0 konceptet dir
man kan dela och gora sitt eget innehdll samt dela med sitt innehdll till andra anvéndare
(Kaplan & Haenlein, 2010 s. 59-68). Interaktionen och vixlingen av innehallet sker
oftast mellan anvindare som har samma intressen och dsikter. Anvéndarna pé sociala
medier dr mycket aktiva pa att kommentera, viardera och rekommendera innehall och
darefter kan sociala ndatverk och sociala relationer ta plats. Da alla har mgjlighet att vara
aktiva med att modifiera innehallet, kan linjen mellan producent och konsument bli
suddig (Uitz 2012). Enligt Kaplan & Haenlein (2010) har kategorisera de olika sociala
medierna i olika kategorier: Samarbetsprojekt, Bloggar, Content Communities, Sociala

nitverk, Virtuella spel vérldar, samt virtuella sociala vérldar.

4.2.1 Youtube

Allt fler konsumenter har borjat anvidnda sociala medier som en kélla dd de soker
information om produkter (Solomon 2013). Facebook fortsétter att vara den storsta
kanalen som péverkar konsumentens inkdpsbeslut. Youtube och bloggar ér inte langt
efter och deras tillvixt, speciellt Youtube, kommer att fortsdtta langt i framtiden
(Airaskorpi 2015). Som tidigare ndmnts, kommer Youtube att ha en allt storre roll for
konsumentens inkdpsbeslut. Youtube, &r en kanal dir miljontals personer kan dela,
rekommendera, och se originellt producerat video material. Youtube ir ett forum, dér
man kan engagera och kommunicera samt inspirera andra anvidndare. D4 Youtube har
sin form som ett forum, kan stora och sma foretag samt skapare av original innehall att
anvinda Youtube som en plattform att fa synlighet (Youtube 2016) och eWOM effekten
kan ta plats.

Aven da Facebook dr den mest anvinda kanalen for att séka information om produkter

(Airaskorpi 2015), har Youtube blivit den palitligaste kéllan d& det géller produkt
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recensioner (Morrison 2015). De som gor recensioner ér opinionsledare, dir de dr oftast
de fOrsta att prova nya produkter samt har en tendens att tala om ett varumérke de
foredrar. (Ipsos 2013). En opinionsledare &r en person som kan ha ett stort inflytande pa
en annan person. Opinionsledare dr mycket maktfulla online, dir de kan paverka fler
personer pd en ging eftersom de har ett starkt ndtverk runt omkring sig (Solomon 2013
s. 439-444). 1 denna studie kommer en opinionsledare vara den person som gor

recensionen pa Youtube.

4.2.2 Videoblogg

Inom sociala medier kan man blogga pd ménga olika sétt. En blogg &r en sorts dagbok,
ofta i skriven form, men kan innehalla bilder och andra former av media (Nardi et.al.
2004) . Ett sitt att gora blogg dr med video. Videoblogg kan dven forkortas som vlogg,
och de som bloggar kan &ven kallas for vloggare (Pilkington 2009). Just vloggare ar
opinionsledare och kan kategoriseras som entusiastiska beréittare om sina egna erfaren-

heter och de har ett behov att kidnna sig som stjarnor.

Vanliga bloggar gors oftast i text pd ex. Blogger eller genom att skapa en egen nitsida,
emedan videoblogg dr en mer utvecklad form av blogg och video fitt en mera betydel-
sefull roll 1 sociala medier. I en vlogg, kan vloggaren presentera sina idéer eller tankar i
videoformat som oftast dr kort i l&ingden och som slédpps ut periodvis. Youtube gor
denna form av bloggning till en ypperst bra mojlighet, da vloggaren kan skapa en “’ka-
nal” pa Youtube som sedan kan prenumereras av personer som &r intresserad av inne-
héllet. Varje prenumerant far en notifikation nér en ny video har laddats upp eller en
dndring har gjorts i videon. (Grice 2012 s. 31) I videon filmas oftast bara vloggaren,

men vloggare kan ocksa gora samarbete med andra likartade.

4.2.3 Kallans utlagg

D4 man kan se produktrecensioner pa andra kéllor an Youtube kommer denna under-

sOkning att koncentrera sig enbart pé videor som laddats upp pa Youtube. Detta betyder
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att man méiste ha en uppfattning om hur Youtube sidan fungerar och ser ut. Kéllans ut-
lagg (hur sidan ser ut) varierar mellan dessa andra kéllor (Vimeo, Instagram, Facebook
osv.) En kanal i Youtube motsvarar en profil. Kanalens hemsida kan se ut som Bild 1,
dér vloggaren har laddat upp en video som beskriver hennes innehall. Vloggaren Zoella,
en av de populéraste och framgingsrikaste vloggarna pad Youtube (Salonen 2016), har

valt att gora en trailer i sin kanal.

[(IMTube] Haku

Kot ﬁ
cl

N
& Nousussa k.
'YOUTUBEN PARHAAT
Musiikki
E Urheilu o @ vl 10|
B Peit
[ elokuvat Zoella
E Uutiset
m Live Etusivu  Videot  Soittolistat ~ Kanavat  Keskustelu  Tietoja
360"video

. Channel Trailer | Zoella SECOND CHANNEL

© Selaa kanavia Channel Trailer| Zoella 14113 848 néyttkertaa 2 vuotta sitten

MoreZoella
This trailer was made for me by an &R e
extremely talented girl called Hien Vo,
who creates the worlds BEST YOUTUBE
EDITS EVER.

Kirjaudu sis&én, jos haluat
néhdé kanavasi ja suosituksesi.
m Please check out her channel for more:
https://www.youtube.com/cha...

Bild 2 Skédrmdump pa Zoellas kanal

P& hemsidan ser man hur ménga som prenumererar pa kanalen. I Bild 2, ser man att
Zoella har 6ver 11 miljoner prenumeranter. Enligt BuyViews (2015) kan antalet prenu-
meranter paverka tittaren om hon eller han vill se videon. Om videon setts av ménga, far
opinionssdkaren en kénsla av att hon eller han ocksa maste se innehéllet och kan fa en

mer trovérdig uppfattning pa innehallet pa grund av det hoga tittar antalet.

Fran hemsidan kommer man till vloggarens alla videon. I Bild 3 kan man se en del av

Zoellas uppladdade videon.
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Bild 3 Alla videor Zoella laddat upp

Da man klickar pa en video, 6ppnas videons egen sida, dar man kan se innehallet pa vi-
deon samt kommentera videon (se Bild 4 nedan) . Pa videons hogra sida, visar Youtube
rekommendationer pd videor som skulle kunna intressera tittaren. Ofta dr det videor av

samma kanal, men man kan ocksa hitta videor med liknande innehéll pé sidan.
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Bild 4 En skdrmdump fran en av Zoellas videor

Under videon dr det mojligt att sjdlv kunna skriva kommentarer samt ldsa andras kom-
mentarer (se Bild 5). Kommentarer pa Youtube kan ha en stark effekt pa tittaren och hur
den ser och upplever videon. I kommentarerna kan tittaren fi tilliggsinformation om
innehéllet 1 videon som kanske missats nédr hon eller han tittade pd videon (BuyViews
2015).
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Bild 5 Skéirmdump av kommentarer fran Zoellas video

Som tidigare ndmnts, &r en blogg som en dagbok. Vloggare kan blogga om néstan vad
som helst. Vlogging eller blogging ger en mojlighet till att kunna uttrycka sig sjélv pa
ett personligt sdtt samt dela med sig personliga dsikter (O'Neill 2010), det &r har som
eWOM effekten tar plats. Vloggarna talar inte enbart om sig sjdlv och sina asikter, utan
vill ocksa aktivera sin publik att delta i diskussionen. Frobenius (2011) pastér i sin
undersdkning, att Vlogens inledning i video inte har samma funktion som d& man talar
ansikte mot ansikte. Men manga vloggare lockar tittarna att vara aktiva (Youtube) via
lankar och kommentarer . I sin undersokning péstar hon ocksa att vloggarna fantiserar
att de har en publik nér de talar mot kameran. Detta hjdlper dem att kunna uttrycka sig
som om de faktiskt skulle tala mot en publik som i sin tur hjilper interaktionen mellan

vloggaren och tittarna. (Frobenius 2011)

Vloggarna anvinder oftast samma uttryck som hej, hur gér det?”, “kommentera” och
”ldmna mig en kommentar” (Frobenius 2014). Just denna skillnad ar synlig om man
jamfor med TV och Youtube. Vissa kénner att TV &r mera av en monolog och Youtube
mera en konversation, men tittande pd en vlog kénns som om man skulle tréffa en vén,
argumenterade Benjamin Cook i en artikel om hur vloggare kommer att ta dver TV.

(Lewis 2013)
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Ibland blir en vloggare sd populér, att Youtube erbjuder att sétta in reklamer i videon. I
bésta fall kan de mest kiinda Youtubare fa stora inkomster, och de mest framgangsrika
kan tjana in miljoner (Jacobs 2014). Vloggaren kan sjélv bestimma om de vill ha re-
klamer i sina videor, och vloggaren fir da en andel av reklamerna som visas (Frilander
2014). Vloggare har allt mer borjat gora samarbete med olika foretag, ddr marknadsfo-
ringen blir svar att urskilja frdn de autentiska &sikterna (Liining 2016). Enligt Youtube,
talas det om produktstdd som skapas for marknadsforare. Meddelandet har ett innehall
dédr konsumenterna tror att dr en reflektion av innehallskaparens eller produktstodjarens
asikter, overtygelser eller upplevelser (Youtube Hjdlp 2016). Vloggarens framgang be-
ror pa hur bra vloggaren bygger sitt fortroende till sin publik som gor att denna relation
blir virdefullt for foretaget. Den digatala marknadsforingsspecialisten, Jessica Walker,
sdger att “om en vloggare stddjer en produkt, ger den mera tyngd &n om produkten
skulle finnas pé en sida i en tidning”. Dessutom pastar hon att de flesta vloggare forso-
ker undvika sina bloggar att bli lik en katalog. De flesta &r skickliga att anvénda sitt
sprak, och manga vloggare séger att produkten blivit presenterad for dem istéllet for att
sdga att de fick produkten fran ett foretag. (Harvey 2013) Just detta kan gora det svart
att ta skillnad pa en autentisk asikt och marknadsforing. Enligt marknadsforingslagen
méste all marknadsforing vara igenkédnda, ocksa pa sociala medier. "Marknadsforingen
ska utformas sa att det tydligt framgar att den har ett kommersiellt syfte och for vems
rdkning den bedrivs” (L 29.8.2008/561 4 §). Det ar ockséd forbjudet att marknadsfora
mot god praxis, till exempel marknadsforing som é&r i tydligt konflikt med samhéllets
vérden, diskriminerande eller stoder verksamhet som hotar hédlsan (MK-Law 2012). Pa
grund av osékerheten dver vad som dr marknadsforing, dr de flesta tittare skeptiska pa
vad de ser online. Diaremot har personliga och privata nétsidor (som t.ex. bloggar och
vloggar) gjort att de kénns mer trovérdiga, eftersom bloggar ofta kénns personliga.

(Aymar 2009)

4.3 Attityder

Konsumenternas attityder mot en produkt &r en mycket viktig del av marknadsfoéringen

samt marknadsforingsundersokningar, da attityder oftast &r stabila och varaktiga for att
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kunna forutsdga konsumentbeteendet (Mitchell & Olson 1981). Konsumenternas tro och
attityder bildas under inldrningsprocessen d& konsumenten anvédnder produkten. Tron
och attityd bildas under en léngsiktig period, som kan modifieras under produktens
anvindning och interaktion. Konsumentens uppfattning och virdering mot produkten
paverkas av marknadssamhillet och arbetsmiljon kring konsumenten (marknadsforing),
som 1 sin tur paverkar hens beteendet i inkdpsbelsutsprocessen. Konsumentens attityder
paverkas ocksd av marknadsforing, socionomiska- och samhéllsmiljoer, tidigare
anvindning av produkten samt tidigre kdpbeslut. Attityden déremot styr eller paverkar

kundens intraktion mot inkOpsbeslutsprocessen. (Kanagal 2016)

Det finns manga definitioner pa ordet attityd. En definition definierar attityd till “en
lird bendgenhet att reagera péd ett konsekvent gynnsamt eller ogynnsamt sitt i
forhéllande till ett givet objekt” (Fishbein & Ajzen 1975, s. 6). Fishbein och Ajzen
(1975) utvecklade en forvintad vérdeteori (eng. expectancy-value theory), dér attityd
hidvdar fran en kombination av kognition (t.ex. uppfattning) och paverkan (t.ex.
utvdrdering). Konsumentens virderingar till det givna objektet styr attityden. Fazio
(1986) déremot betonar att det finns tre olika baser av attityd; tillgivenhet, kognition,
och ménniskans syfte pa beteende. Tillgivenhet och kognition &r komponenter av
attityd som &r vésentliga, dd de ar relaterade till konsumentens kénslor, tro, samt
evaluering av produkten. Déremot hor komponenten syfte av beteendet till
konsumentens slutliga handling (Daugherty, Eastin, & Bright, 2008). Attityder kan

forma uppfattningar, pdverka omdome samt forutséiga beteenden (Perloft, 2013).

Sa som tidigare ndmnts, pdverkar en upplevd trovardighet positivt pad konsumenters
attityder mot anvédndargenererat innehall (Mir & Rehman 2013). Utifran
undersokningen kan vi forutspé att konsumentens attityd har en stor betydelse géllande

inkdpsbeslutet.

4.3.1 Theory of Reasoned Action

Theory of reasoned action (TRA) baserat pd konsumentens beteende beror pd hens

attityder och sociala normer (Fishbein & Ajzen 1975). En positiv attityd har en positiv
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inverkan pé kopbeslutet (Mosavi & Ghaedi 2012). Respondentens attityd paverkade de-
ras kopbeslut: desto gynnsammare attityd, desto mera villig var respondenten att kdpa
produkten (Belleau et. al. 2007). Det &r viktigt att forsté attityderna mot anvéndargene-
rerat innehdll pd Youtube, dd positiva attityder mot innehallet kan forstirka konsumen-
tens kopbeslut, d& resultatet visade en positiv relation mellan attityd och avsikt pa att

kopa produkten i fraga hos anvindargenererat innehdll (Daugherty et. al. 2008).

4.4 Fran Word-of-Mouth till elektronisk word-of-mouth

Word-of-mouth (WOM) har en stor roll infér konsumentens ink&psbeslut bade i
traditionell marknadsforing och digital marknadsfoéring. Inom digital marknadsforing
kallas word-of-mouth for elektronisk word-of-mouth (eWOM) vilket sker i sociala
medier. Word-of-mouth &r ett fenomen dér konsumenter ger produktinformation till
andra konsumenter. Denna form av marknadsforing dr ofta mycket effektiv, da
konsumenter anser att andras (ofta personer vi kédnner) &sikter dr mera trovirdiga &n
asikter fran reklam osv. (Solomon 2013 s. 445-447) WOM idr den enda
marknadsforingsformen som “’gjorts av konsumenter till konsumenter fér konsumenter”
(Kotler & Armstrong 2004 s. 200). Enligt Solomon (2013) paverkar andras asikter mera
an individens egen uppfattning. Det finns olika anledningar varfor en individ talar om
produkter till andra individer. Personen kan vara mycket engagerad och intresserad av
produkten eller personen vill att andra skall veta om att man har en uppfattning om
produkten och pa sa sitt f4 en status och bli socialt accepterad. Personen kan ocksa
formedla produkt information, d& han eller hon é&r &rligt orolig for den andras

vialmaende. (Solomon 2013 s. 445-447)

Malet med medverkningen i sociala medier betyder inte enbart att man for en dialog
mellan foretaget och konsumenten, utan meningen ér att fi konsumenter att engageras
med andra konsumenter, s att foretaget kan vara nirvarande i alla konversationer utan
att sjdlv behdva gora insatser (Chaffey & Smith 2013 s. 483-484). Word-of-mouth sker
inte enbart ansikte mot ansikte. Den tar ocksa plats online, dd WOM blir till elektronisk
word-of-mouth (eWOM). Elektronisk word-of-mouth &r alla kommentarer, videor och

blogginldgg dir en person (konsument) beskriver en asikt om produkten och dérfor
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lampar sig eWOM 1 sociala medier pa grund av dess karaktdr. 1 sociala medier syns
eWOM i form av produkt recensioner (eng. product review), dir konsumenten nu har en
storre makt att styra foretagets image till andra konsumenter, genom att berdtta om sina
erfarenheter och asikter om produkten eller tjinsten, i ndjaktig eller missnojaktig ton
(Elmerraji 2015; Rouse 2015). Denna frihet, mdjliggor att sociala medier kan létt
forstora foretagets image. Bara en délig recension kan vara ett stort hot mot foretaget

(Elmerraji 2015).

I elektronisk word-of-mouth har man grupperat olika typer av. eWOM. Elektronisk
word-of-mouth kan goéras via e-mail eller i direkta meddelanden, dér en person
rekommenderar produkter till en annan det vill sdga frdn en person till en annan (eng.
one-to-one). En-till-flera (eng. one-to-many) dr den typ av eWOM dédr meddelanden
skickas fran en person till flera. Detta sker d& en person ldgger en kommentar pa t.ex.
chattar, webbsidor samt recensions webbsidor. Den sista typen blir identifierad som
flera-till-flera (eng. many-to-many). Denna typ av meddelande gors fran flera olika
personer till andra personer. Detta fenomen sker, da flera personer lidgger sina asikter i

bloggar samt sociala ndtverk. (Litvin 2008)

Personen som konsumenten far meddelandet ifran (kdllan), har en stor inverkan pa hur
konsumenten accepterar asikten. Darfor dr det viktigt att vélja den ritta personen som
skall fora asikten vidare. Foretag kan vilja att anvdnda en talesman (eng. spokesperson)
som kan vara expert, kidnd, eller attraktiv. Foretagen kan ocksa vilja att anvdnda en
vanlig konsument som anses vara palitlig och sympatisk. Detta bevisar att
trovirdigheten och attraktivitet (Solomon 2013) &r centrala begrepp infor inverkandet.
Inom eWOM, é&r ocksé palitligheten en mycket viktig faktor for att eWOM skall ha en
effekt pd konsumenten. Konsumenter vinder sig till word-of-mouth da de anser att de
far giltig och palitligt information frdn personer som inte har anknytningar till
varumirket eller produkten. Konsumentens &sikt om WOM exakthet beror pad om
opinionsledarens idéer samt rekommendationer &r réttvisa. (Takhire & Joorshari 2015)
Fran detta argument, kan vi pasta att pdlitligheten &r en viktig faktor for en lyckad

eWOM effect.
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Enligt en studie (Charo et.al. 2015) om hur konsumenter anpassar information fran
eWOM pé Facebook, har de anvédnt en modell fran en tidigare forskning som gjorts av
Sussman & Siegal (2003). Forskningen handlar om hur en individ paverkas att forsta
och anvénda den information som blivit formedlad. Denna forskning har anvénts for att
f4 reda pa vilka faktorer pdverkar konsumenten pd Facebook via eWOM. Modellen har
tvd huvudfaktorer: argument kvalitet och trovdrdighet (eng. credibility). Inom de tva
huvudomradena, finns det olika faktorer som pédverkar hur konsumenten kommer att
anvinda sin information. Det finns sex olika variabler som inverkar och maste tas i
beaktande da man analyserar inverkningen pa informationen: relevans, tidlos, eksakthet,

forstaelse, expert, och trovirdigt. (Charo et.al. 2015)

For att argumentet skall vara av god kvalitet, skall informationen vara nyttig och
relevant for kunden. Informationen skall dessutom vara aktuell och informationen skall
vara exakt for att opinionssokaren skall tro pd dsikten. Opinionssdkaren méste forsta
asikten for att kunna uppfatta informationen. Opinionsbildaren méste vara trovardig for
att opinionssokaren skall bli paverkad. Det kan gbras genom experter eller trovardiga
konsumenter. (Charo et.al. 2015) Trovérdighet, auktoritet samt aktraktivitet &r de tre
viktigaste komponenterna for en kommunikatér. Trovérdighet dr definierad till “en
attityd mot en kommunikation av en killa som halls vid en viss tidpunkt for en
mottagare” (Perloff, 2003 s. 159). Sdsom Charo et.al. (2015) pastdr Bae & Lee (2011)
samtligen att trovérdigheten dr en av den mist viktigaste kriterien for att bedoma

kvaliteten pd informationen.

Skillnaden med bild och video &r att man 1 video kan bli paverkad av hur och vad per-
sonen talar. Kommunikationen och spréket blir viktig for tittaren (konsumenten) da
vloggaren har en makt att §vertala konsumenten att kopa en produkt. I kommunikation-
en dr overtygelseformagan ett viktigt element (Fransen et.al. 2015). Fristad och Wright
(1994) har skapat en modell (eng. Persuasion Knowledege Model, PKM) om hur kon-
sumenten reagerar pa sdljarens forsok att overtyga. De hdvdar att personens forméga att
tro pa overtalningar utvecklas med tiden och dérfor finns det skillnader mellan olika ge-
nerationer och kulturer. Man ldr sig av forstahands erfarenheter och fran sociala situat-
ioner med familj och vinner. Overtygelsekunskaper kan ocksa skapas frin konversat-
ioner ddr det talas om andras kénslor och tankar. PKM modellen &r inte den samma for
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varje person och situation, utan innehéller fria uppfattningar samt intuitiva teorier ifrdn
individens kunskap att forstd overtygelsen dven om uppfattningarna skulle vara inkor-
rekta. (Fristad & Wright 1994) Konsumentens uppfattning om &vertygelser inkluderar
konsumentens forestillning om &vertalningsmotivet (Campbell & Kirmani 2000) sa

som att forsoka dndra pa den andras &sikt eller Gvertala en person till att géra nagot.
Fran den ovanstdende information har nedanstdende modell konstrueras for att forsta

vad, vem och hur produktrecensioner paverkar inkdpsbeslutet mest utifrdin eWOM 1

Youtube.

Relevans

Tidl6s
Argument

Kvalite
Exakthet

1y -

v
Ja/Nej

Kanal &
Kalla

rerkan » Inkopsbeslut

Ja/Nej

Palitlighet <

Bild 6 Inverkningsmodell. Modifierad av skribenten

4.5 Marknadskommunikation

For att kunna forstd hur produkt recensioner paverkar konsumenterna, maste man ha en
uppfattning om hur kommunikationen fungerar mellan foretag, vloggare och tittare
(konsumenterna) i Youtube. Marknadskommunikation handlar om hur féretag kommu-
nicerar med sin marknad (kunder) (Thurow 2007). I ovanstdende teoridelen har vi dis-
kuterat att vloggarna pa Youtube kan fa gratis produkter fran foretag. Detta betyder att
den traditionella marknadskommunikationsmodellen méste modifieras da en tredje part-

ner (vloggaren) kommer in i modellen (se bild 7)
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Foretag Vloggare

Konsument

Bild 7 Marknadskommunikation i Youtube. Modifierad av skribenten.

Bilden forestdller kommunikationen mellan foretag, vloggare och konsumenterna. I
denna modell & kommunikationen inte enbart linjar. Foretag kan kommunicera med
vloggare och konsumenter. Konsumenterna ddremot kan kommunicera med bade vlog-
gare och foretag, dd vloggarna kan kommunicera med foretag och konsumenter. Pro-
duktrecensioner gors inte enbart av vloggare, utan foretag kan paverka kommunikation-
en lika effektivt utan att kommunicera med vloggare och ger ett direkt budskap till kon-

sumenten.

4.5.1 Kommunikationsmodellen

Den enkla kommunikationsmodellen visar hur ett budskap gér frén en séndare till en
mottagare via en kanal, samt indikerar sambandet mellan orsak och verkan. Mellan sén-
dare och mottagare kan det hdnda stdrningar som paverkar hur mottagaren uppfattar
budskapet. Detta kallas for brus. (Mossberg & Sundstrom 2011) Bruset kan uppsté frén
ett tekniskt brus, som tex. videons ljud kan vara svar att uppfatta. Semiotiskt brus kan
ocksd forekomma da budskapet ar svart att uppfatta fran bild och text. Samtlige kan
kognitiva bruset uppstd da mottagaren inte forstar budskapet genom tex. mottagarens
déliga kunskap Over temat budskapet behérskar. (Bergstrom 2014) Kommunikation dr
en invecklad kognitivt fenomen, dir manga modeller har bildats for att forklara hur sén-

dare och mottagare uppfattar budskap samt formedlar budskapet vidare. Den kanske
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mest kinda och forsta modellen for kommunikationen gjordes av Claude Shannon (Bal-
lard 2007). Kommunikationsmodellen innehéller fem bas element som demonstrerar hur

ett budskap gar vidare frén en séindare till en mottagare (se bild 8).

Informations

Killa Sandare Mottagare Destination

Signal Mottagarens signal

Budskap [ Budskap

Brusets kalla

Bild 8 Shannons kommunikationsmodell

Kommunikationen borjar frn informations kdllan som producerar budskapet. Budskap-
et kan innehéller text, bilder samt ljud. Sdndaren Sverfor och éndrar budskapet till en
signal som gar igenom en kommunikationskanal. Kanalen skall forestdlla mediet signa-
len kommer ifrdn som innehaller budskapet. Mottagaren tar emot sindarens overforda
signal och tolkar den till ett budskap och Gverfor budskapet till slutliga destinationen
(Shannon & Weaver 1963, s. 7) Under overforingsprocessen, kan signalen bli stord av
olika orsaker, si kallat brus, som tidigare ndmnts (Shannon & Weaver 1963 s. 7-8;
Bergstrom 2014). I Shannons modell saknas ”feedback™ som &r mottagarens respons till
budskapet. Detta respons kan leda till att kunden kdper produkten eller soker sig till bu-
tiken som séljer produkten ifrdga. "Feedback™ fran kunderna beréttar hur lyckad bud-

skapet var till budskapets sdndare (Sherlekar & Gordon 2009 s. 185)

Sociala mediers kommunikationsmodell skiljer sig frdn de vanliga massmedia kommu-
nikationsmodellen pa grund av hur olikt publicerade informationen sprider sig. Just
Youtube gor denna form av kommunikation létt, d& den inte visar innehéllet (som re-
klam), utan informationssokarna maste sjélv hitta publikationen. I kommunikationsmo-
dellen pé sociala medier 4r minniskorna i de centrala, da de formedlar information till
andra. Detta gor att sociala medier har en sorts nitverk, da alla har en mojlighet att ta

rollen som férmedlare. Denna modell borjar med att en privatperson publicerar en vi-
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deo. Da en annan anvéindare hittar denna video, bestimmer hon eller han om denne vill
formedla informationen vidare. Om personen bestimmer sig for att formedla innehallet,

bildas det en viral fenomen som sprider sig snabb mellan anvindarna. (Juslén 2011 s.
201)

Det finns ingen direkt modell till kommunikationsmodellen mellan Youtube, foretag,
vloggare och konsumenter. Darfor har jag konstruerat en modell som skall forestélla

kommunikationen utifrdn Shannons kommunikationsmodell.

<
Foretag Kommunikation

Fran tanke till
budskap

Fran budskap till
tanke

Konsument

Bild 9 Kommunikationsmodell

Modellen (se bild 9) skall representera marknadskommunikationen mellan foretag,
vloggare och konsument. Processen borjar fran antingen sjilva foretaget eller vloggaren.
Mellan vloggaren och foretaget kan det uppstd en kommunikationsprocess, dé vi lért oss
att vloggare kan fa gratis produkter fran foretaget. Produkt recensioner dr inte alltid
gjorda av vloggare, d& foretag kan sjalv producera videor pd Youtube. For att foretaget
eller vloggaren skall kunna producera en video, maste man ha en ett budskap som skall
attrahera konsumenten. Budskapet visas sedan i1 en kanal. I detta fall p&4 Youtube. Innan
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mottagaren (konsumenten) ser budskapet kan det uppsta storningar, brus, som kan bryta
hela kommunikationsprocessen. Om inget brus uppstar, kan konsumenten ta emot bud-
skapet och védnda budskapet till en tanke som sedan bestimmer hurdan respons och

feedback foretaget samt vloggaren far.

5 EMPIRI

Syftet med denna studie &r att man skall f4 en helhetsbild om hur produktrecensioner pé
Youtbe paverkar konsumentens inkOpsbeslut genom elektronisk word-of-mouth. For
insamligen av data intervjuades 20 respondenter i fem olika minifokusgrupper. Respon-
denterna valdes med bekvamlighets metoden inom de avgransningar som gjorts infor
studien. Deltagarna blev tillfragade att delta i studien i social media och péd yrkeshdgs-
kolan Arcada — University of Applied Sciences. Tre av fem intervjuer tog plats pd Ar-
cada i ett tyst utrymme. En intervju tog plats hemma hos en av deltagarna i Esbo, och en

intervju gjordes i ett café i Helsingfors pd grund av att laget passade deltagarna battre.

Intervjuerna genomfordes alla med samma monster. Fore sjédlva intervjun fick alla del-
tagare presentera sig sjdlva. Dé alla presenterat sig, fick deltagarna bekanta sig med in-
tervjun och dess syfte. Samtidigt betonades det att respondenterna har rétt att avsluta
intervjun nér de vill, och att alla personer som ndmns i intervjun kommer att hallas ano-
nyma (se bilaga 1). Intervjun utférdes som en semistrukturerad intervju, dvs. frigorna
som frdgades var uppstillda i en frdgeguide (se bilaga 2). Intervjun borjade med négra
bakgrundsfragor foljt av mera detaljerade frdgor om kéllans utligg, attityder, eWOM
effekten samt fragor géllande inkdpsbeslut och inkdpsbeslutsprocessen (se bilaga 2).
Beroende pa respondenternas svar i gruppen fragades inte alla frdgor i samma ordning
som de var uppstillda i frageguiden. Lingden pé intervjuerna varierade fran tio till 20

minuter i de olika grupperna.

5.1 Resultatredovisning

I detta stycke redovisas respondenternas svar utifran intervjuerna. Redovisningen ger ett

helhetsintryck over hur respondenterna svarade pa fragorna som frigats under intervjun
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utifran frageguiden (se bilaga 2). Svaren redovisas inte i samma ordning som de inter-
vjuades, eftersom intervjun holl sin diskuterande form i alla grupperna. Somliga svar
redovisas med citat fran respondenten for att markera det vésentliga. Respondenterna
markeras med nummer och bokstav for att kunna identifiera anonymt fran varandra.

Grupperna skiljs dessutom at med en skild bokstav.

5.1.1 Respondenternas helhetsintryck av produktrecensioner i Youtube

I bérjan av intervjuerna fragades respondenterna ifall de brukar se pé produktrecension-
er pa Youtube. En del av respondenterna foljer vloggare aktivt, dd andra endast gor det
sporadiskt. Bland deltagarna fanns det nagra som mycket entusiastiskt foljer vloggare pa
Youtube. En av deltagarna kommenterade foljande:

’[...] jag foljer ganska mycket pa... jag “subcribar” kanske mellan 30-40 ménniskor pd Youtube.

Och sé kollar jag kanske mellan 10-20 videon per dag. Beror pa om jag har jattebrattom sa da kan jag
inte kolla. Men om jag har en sa hér lite ledigare dag sa kollar jag nog pa 6ver 10.” (Respondent 2b)

Flera respondenter svarade att de ibland kollar pd recensioner pd Youtube, men endast
f4 svarade att de aktivt skulle folja vloggare. De som aktivt foljer vloggare beréttade att
de tittar pa dem for att de ar roliga och underhallande. Nér det frdgades vilka vloggare
de foljer nimndes foljande vloggare: PiinkSparkles, Uino Aino, Shaaanxo, Felicias

Sminkskola, Chloe Morello och Carly Bybel.

De som ibland tittar pa recensioner foljer inte vloggare aktivt, men rakar frén olika kal-
lor komma till Youtube. I Youtube kan de sedan spendera ménga timmar for att det ar
sé underhallande.
”[...] Jag brukar ocksa ibland kolla, det 4r nog inte sadér att jag direkt gar till Youtube utan jag kanske
googlar den dér produkten och “review” och sen om det kommer dér i toppen en Youtube video sa da

klickar jag pa den och kollar den. Men att det &r nog inte det har direkt att jag liksom borjar sdka pa
Youtube.” (Respondent 3b)

De respondenter som aktivt foljer vloggare kollar i forsta hand de vloggare som de valt
att folja.

”’[...] jag brukar oftast inte gora s att, oj jag har en produkt och sen gér jag och tittar, eller, tittar hej
att va har man skrivit eller vad sdger ndgon Youtubare om den. Utan de brukar oftast ga den végen att
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dom har har nagot att dom talar fast om 10 drugstore makeups products” som man nagot “affordable
ones” eller ndgonting. Jaa, *skratt* och sen, och sen kommer dér fram olika produkter och sen blir jag
av det att, aa okej det hér skulle kanske vara bra. Den védgen vet du. Inte den vdgen att ja gar och
kollar forst “review”:n [...]” (Respondent 2b)

En svarade att hon automatiskt kollar Youtube for nya vlog uppdateringar, eftersom hon
foljer s& méinga olika vloggare. Hon papekade att hon inte klickar pa en video for att den

verkar intressant, utan for att hon &r en anhdngare av vloggaren.

Enligt respondenterna letar de efter produktrecensioner for produkter som ér dyra obe-
roende om de aktivt eller mera séllan tittar pd produktrecensionvideor. En respondent
ndmnde att hon alltid kollar upp 1 Youtube for att se om det finns flera videon eller
andra &sikter for produkter hon sett i en reklam och blivit intresserad av. I grupperna var
det ofta bara en respondent som tog upp orsaken till att hon kollar Youtube f6r mer in-
formation, men de andra respondenterna var snabba att halla med. Foljande citat redovi-

sar orsaken till att soka recensioner till en dyrare produkt.

”[...] For mig kanske mest dyrare mérken. Jag har funderat med olika "meikkivoiteen” sa dér att om
jag har sett pa nagon, sa har jag nog villa veta vad andra tycker om ocksa liksom. Sa jag har sett joo
ganska mycket. ” (Respondent 1b)

”Joo speciellt om det dr ndgon dyrare produkt som jag funderat pé att kopa. Da brukar jag lite googla
eller just kolla recensioner och sa hér for att sen veta vad andra har tyckt om det och om det ar vért att
lagga de dér pengarna pé det och sa...” (Respondent 1d)

”[...] om négon recenserar en produkt s& dé kollar jag pa videorna just.. [...] speciellt om det &r nagot
dyrare [...] sa da kollar jag. Jag menar... Jag tror alla...speciellt med studerande budget sa &r det ju
lite anstrangt. Vet du annars heller vill man ju inte ldgga pengar pa en délig produkt.” (Respondent 2d)

Produktrecensioner soks ocksa da det behdvs idéer. En respondent svarade att hon ser
pa recensioner fore hon skall pa en fest. I intervjuerna framkom det att det var nagot
oklart for respondenterna vad som kategoriseras som produktrecension, men samtidigt
kom det fram att videor dir vloggaren demonstrerar hur man sminkar sig dr populéra
bland deltagarna. Det visade sig att respondenterna ser aktivt pa sddana videon, &ven om
de inte foljer aktivt med vloggare. Respondent i grupp D forklarade fenomenet pa f6l-
jande sitt:

”Alltsé jag vill ldra mig "meijka” mig battre sa jag kollar pa videon for det och samtidigt har dom ju

produkt och sé kollar jag att vad anvdnder dom for produkter [...] man kan googla upp dom [...] &nnu

mera. Dom sdger ju ganska kort om dom dér (produkterna)... Det &r ju kanske inte en recension...Det
ar ett tips!” (Respondent 5d)
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Detta tyckte ocksa respondent 2 i grupp C dér motsvarande video togs upp:

”[...] s& det som jag [...] mera tittar pad ar kanske tips pa hur man anvénder. Video om hur man
sminkar sig.” (Respondent 2c)

Utgdende fran demonstrationsvideor kunde respondenterna i grupp C tdnka sig kopa

produkten de far tips om fastidn de inte tidigare hade ténkt sig anvénda den.

Deltagarna frigades om hurdan helhetsintryck deltagarna har géllande Youtube recens-
ioner. Respondenterna var ganska eniga i sina svar. Helhetsintrycket har varit bra men
varierar mellan vloggare. Ett par respondenter ndmnde att vissa vloggare kan vara irrite-
rande. Tva grupper ndmnde att produktrecensioner brukar vara frischa och se profess-
ionella ut. De andra respondenterna i gruppen stddde péstdendet. Citaten nedanfor visar
pastaendet i de tva grupperna:

”’[...] vissa tycker jag att gor dom [...] jatte sa dar proffsigt och liksom frascht och enkelt.” (Respon-
dent 1¢)

”Jatte ”clean”. Allt &r s& hédr rent och stddat jétte fint.” (Respondent 4d)

”Jag tycker dom &r ofta... beror ocksd pd produkten... jitte sd hdr noggranna, jétte sd hdr
professionellt liksom... pa riktigt det ar ju allt fran forpackning till konsistens till grejer och man é&r
helt vau det hér &r jétte bra [...] sen vet man allt om produkten. Sen &r det jétte “kiva” och kopa lik-
som.” (Respondent 2d)

Detta kom ocksa fram i en annan grupp, dd en respondent forklarade att hon kopt en
produkt pa grund av att vloggaren hade s& noggranna bilder pa hur resultatet blev efter

anvindning.

5.1.2 Kallans utlagg

I intervjun fragades ocksa ifall det finns andra faktorer i Youtube som respondenterna
kollar upp innan de viéljer att se pa videon. Alla grupper forutom grupp C och E nimnde
att tittarsiffrorna har en stor betydelse infor valet av video. En respondent i grupp A po-
dngterade att man kan anta att kvaliteten pa videon ar délig da tittarsiffrorna ar laga. I
samma grupp, samt i grupp D, nimndes det att ifall kvaliteten &r dilig byter hon snabbt
video. Forutom tittarsiffrorna, pipekades det i vissa grupper att den lilla bilden som
syns fore man klickar pd videon (se bild 3) har en stor inverkan pa om man véljer att
klicka pé videon eller inte. Hir podngterades att en friasch bild péverkar positivt pa valet

att klicka pé videon i Youtube.
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”[...] ofta man ser ju sa dér en bild i borjan s& om den dr s& ddr frasch eller sd dar om den skulle vara
jatte sa hir unken eller ndgot sé inte gar man ju da och titta pa det inte.” (Respondent 3c)

Forutom att videon 1 sig skall vara frisch skall den lilla bilden ocksé ha en frasch layout.

5.1.3 Vloggarens personlighet

Respondenterna fragades ifall personligheten dr viktig hos vloggaren. Alla respondenter
var mycket tydliga i sina svar. I en grupp kom det fram att hela personligheten ar orsa-
ken till varfor man ser pa videon. Om man inte gillar vloggaren fortsétter man inte att
titta pd hens video. Vloggarens personlighet méste vara omtyckt av tittaren for att in-
tresset skall racka att se hela videon till slut. I grupp D sade en respondent att for att
kunna se hela 15 minuters video méste det finnas nigot annat &n att vloggaren sitter
framfor kameran och presenterar produkten. Personligheten méste komma pa négot sétt
fram. I samma grupp diskuterades det att det inte har en sa stor skillnad med personlig-
heten om man inte foljer vloggaren aktivt. I en annan grupp diskuterades det att vlogga-

ren skall vara vanlig och inte forsoka for mycket for att verka autentisk och trovardig.

5.1.4 Argument kvalité

Séttet att tala och uttrycka sig har ocksa enligt respondenterna en stor inverkan pa hur
man tolkar vloggaren. Respondenterna i Grupp E diskuterade att vloggaren skall vara en
person som man uppskattar och kan uppfattas tala sanning. Sjélvsiker och tydligt sprak
var det centrala som kom tydligt fram hos de tva respondenterna i grupp B och D i
nedanstdende citaten:

”Just de om dom é&r sa dér att man skall vara tillrdckligt s& dar sjélvsdkra eller om dom ér lite s dar

osdkra ndr dom pratar ocksa sa da ar jag sé dar att, okej vad vet dom dd om dom hér produkterna om
dom blir sa dir och fundera ndr dom pratar till exempel.” (Respondent 3b)

”Alltsé jag tycker rosten ar jétte viktig eller sa dar [...] Alltsé jag tycker san hér dialekt och sént hir
kan irritera mig men vissa har bara sa hir lugnade och san hér rost och vissa har sen jétte irriterande.”
(Respondent 2d)

Aven om vloggarens sitt tolkas som irriterande, kan tittaren slutligen gilla vloggarens
personlighet genom manga upprepningar. Respondent 2 i grupp B berittade att hon sett
en video sa manga ganger att hon slutligen gillat vloggaren.

”Det dr viktigt men ndgon gang har det hént sa att jag har kollat pa ndgon youtubare och sen har den
jattestorande rost att jag tinkt att.. s storande! Men sen har den &nda, den &r sé liksom populédr och
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har sa mycket “followers” och vérsta ’subscribers” sé sen kommer den alltid.. poppar den upp sa dar
att den (Youtube) foreslar till mig. S& sen har jag borja tycka efter kanske fem videon sa har jag borja
tycka om den, f6r man blir bara sé dér ”addicted”. Det &r kanske samma grej med ndgon sanger vet du
att du hor en 14t [...] en gang och du &r helt sa dér... och sé lyssnar du pa den tio ganger och du borjar
vara sadér att.... “nice” helt okej.” (Respondent 2b)

5.1.5 Vloggarens satt att presentera produkten

I intervjuerna diskuterades ocksd hur respondenterna uppfattar vloggarnas sétt att pre-
sentera produkterna i videon. Grupp C tyckte att det for sminkprodukter dr viktig att
vloggaren visar och demonstrerar noggrant hur produkten fungerar, dock beroende pa
produkten. Respondent 2 i grupp B forklarade att man inte behdver ndodvéndigtvis de-
monstrera hur en hudkrdm ser ut pa huden, medan 6gonskugga skulle vara en produkt
dér det nodvéndigtvis behovs. Att vloggaren skall nimna produktmirket och varifran
man far produkten visade sig ocksd vara en viktig aspekt géllande produktrecensioner.

”[...] dom visar va det dr, sdger klart va det ar for marke att om man vill képa det den s vet man va
de dr [...] och inte sddar att man bara snabbt visar [...] s& vet man inte vad det 4r.” (Respondent 3a)

Da vloggaren presenterar produkten tycker respondenterna att det dr viktigt att det gors
enkelt och odramatiskt.

”[...] sen vara sé dar typ naturlig framfor [...] kameran. Och sen om dom &r dver ivriga och vet du sa
de blir just s& dar ”feijk” och sa blir det irriterande.” (Respondent 3d)

En vloggare far inte sdlja produkten for mycket forklarade en respondent i grupp C, och
fick alla respondenter i gruppen att hélla med.

”Alltsd man maste dnda lite lata sd dar produkten tala om for sig sjélv ocksa, och inte just [...] tdnka
s dér att [...] sdlja det.” (Respondent 2c¢)

Att vloggaren skall vara opartisk diskuterades mycket, da alla respondenter var med-
vetna om att vloggare far betalt for sina videon. Det diskuterades att det &r med stor
sannolikhet att vloggaren fér betalt ifall hen dr kdnd, och att det just dérfor &r viktigt att

vloggaren haller sig neutral i sina asikter.

5.1.6 Trovardighet

Somliga respondenter papekade att man tydligt ser att vloggare far betalt for att gora

recensioner vilket de tycker gor vloggaren irriterande och odkta. Speciellt ifall det ar
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frdgan om kénda vloggare. Nedanstdende citat beskriver hur respondenten ser mark-
nadsforing och sponsring som stérande.
”[...] om de for sadér.. att den bara har “markkinointi” att gér de dér, att kop det hér [...] de &r jatte
vet du sa dér.. da blir jag stord pa det. Men om det &r mera bara att den syns dir och de (hon/han) &r sa

dér att der hédr ar bra [...] s& da &r jag mer sé ddr att okej jag skulle kunna képa den. Men om man
maérker att det dr just helt sponsorerad sa dé blir jag stord. S& da vill jag inte kopa.” (Respondent 1a)

Respondenten forklarade att hon ldgger mirke till om videon dr for sponsorerad da
vloggaren demonstrerar bara ett visst produktmaérke. Istéllet 4r videon, som nimnts tidi-
gare, mera autentiska dd vloggaren anvinder olika produkter och forevisar dem om-
sorgsfullt. Videorna far inte verka som shopping TV pédpekade en av respondenterna
efter en intensiv diskussion om &mnet i samma grupp. Deltagarna i de andra grupperna
har ocksa lagt marke till att vissa vloggare anvinder ett visst kosmetikamérke for alla
produkter hen demonstrerar, och som enligt deltagarna indikerar vara sponsring. Re-
spondenterna papekade att dven da sponsring ér tydlig, dr det inte alltid sjdlvklart ifall
vloggarens asikter dr dens egna eller influerade av sponsorn.

”Om det dr sa dér liksom vardagligt och sa hér, s sen tycker jag att det &r pa nagot satt palitligare.

Sen om det dr filmat i nagon studio och det &r liksom négon reklam som bara den dir vloggaren

egentligen anvander sa da, da ar det lite kanske sd dér att det méaste man lite tdnka efter. Att &r det

liksom manne sé att dr den pa riktigt bra eller 4r det bara ndgon som fér betalt ver det.” (Respondent
2e)

Alla deltagare fragades ifall de ndgon géng blivit paverkade av andras asikter. Fragan
stdlldes som en allmén fraga for att f& ett mera avslappnat och diskuterande samtal mel-
lan frdgorna. Det visade sig att alla respondenter, efter en stund, gav ett jakande svar.
Andras asikter om kosmetiska produkter visade sig ha en betydelse, fastin responden-
terna var medvetna om att produkterna kan fungera olika pa olika personer. Aven om
respondenterna vet att alla produkter fungerar olika, hindrar det inte enligt responden-
terna att andras dsikter paverkar.

”[...] om dom nu har sagt att den &r super bra sé nog &r jag att vou den hér ar jétte bra innan man ens

pa riktigt vet hurdan den ens &r som fungerar pa mig. Fast det later helt jatte dumt men det brukar nu
vara sd.” (Respondent 1d)

”Men sen kan man om man ténker att vissa produkter passar vissa personer och vissa produkter passar

inte. S& det ar ju inte det att jag inte skulle tro pa henne men jag kanske tdnker att det kanske inte
passar mig. Det har kanske mera med det att géra.” (Respondent 3c)

”[...] sa dér joo kanske, men sen just det som du ocksa sa att just speciellt "mejk” och alla &r olika
hud typer och liksom sé dér att just vissa s liksom grejer passar till ndgon och vissa passar till ndgon
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annan. Och sen kanske att jag skulle inte séga att jag dr vdldens bésta pa att “mejka” mig men att sen
om man liksom far pengar for att visa dom déar produkterna med (personer) som dr mycket béttre att
“mejka” sig s dom far ju saklart sidkert béttre resultat &n vad jag gor...” (Respondent 2c)

Gruppen tvivlade pa hur det egentligen ser ut i kulisserna da man inte vet ifall vloggaren
sminkar sjalv eller far hjilp av andra. I grupp D togs det upp att om vloggaren ser snygg
ut, tror tittaren att produkten ocksa skall se snygg ut pa hen och man blir intresserad.
Respondenterna konstaterade att vloggarens utseende kan paverka omedvetet. Detta fe-
nomen spekulerades inom gruppen och att den ofta utgdr orsaken till kdpbeslutet. Det
diskuterades ocksa att produktrecensioner bildar falska forhoppningar och man létt kan
bli besviken. Enligt respondenterna i grupp A hjélper det om vloggaren nimner om hen

ar en professionell kosmetolog vilket bidrar till produktens trovirdighet.

Sjilva fragan om vloggares trovérdighet visade sig vara svar att besvara. Respondenter-
na hade svért att formulera sig, d& det enligt dem beror pd hur vloggaren uppfattas och
hur dkta videon ser ut. I grupp C diskuterades det att om man gillar vloggaren tillrdck-
ligt mycket, litar man ocksa pé hens ésikter. Detta aterspeglades hos en respondent som
foljer flera vloggare pd Youtube, i en diskussion om varfor vloggare dr mer trovérdigare
an reklam:

”[...] jag tycker det &r pa nagot sitt att alla produkter gick.. for att man forséker ju marknadsfora alla

produkter. Men dom hér (vloggarna) kan &nda vélja [...]. Sa jag tycker det ar lite mer trovardigare att
lyssna pé vad dom har att sdga dn att om att...” (Respondent 2b)

Grupp D tog upp att man alltid skall vara kritisk i sociala medier eftersom det kan vara
fragan om ren reklam. Fortroendet speglades ocksé till hurdana produkter vloggaren an-
vinder. Om vloggaren anvinder samma produkt i ménga olika videon uppfattades det
som en bra produkt. Deltagarna spekulerade om att vloggaren inte skulle anvidnda
samma produkt flera ganger om den inte skulle vara bra. Respondent 2b berittade att
hon kopt en hudkrdm pé grund av att vloggaren har anvént krdmen i manga videon. En
del av respondenterna tog ocksa upp att de tror att vloggarna inte demonstrerar déliga
produkter da de inte ser en podng att visa sidana, medan andra respondenter anser att
ifall vloggaren ocksé visar sémre produkter endast forstérker fortroendet mot vloggaren.

”Sa kanske jag far en sddan vet du.. bild att om de sdger att nagot &r bra [...] for att hon hdmtar ocksa
de dér daliga produkterna fram.” (Respondentla)
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Inom sponsring som ndmnts tidigare, nimnde respondenterna att det forsvagar betydligt
hur tittaren uppfattar vloggarens dsikter som tillforlitliga.

”[...] om det verkar som sa dér att man inte &r helt sdker att om den far ens betalt av den dér produk-
ten sé da dr det mer [...] trovirdigt.” (Respondent 2b)

”[...] om dom nu séger att det dr i samarbete s& da kdnns det ju sa dér okej, d& mast dom ju sdga att
det hér dr jatte bra och sa dér. Men sen om dom séger att joo i butiken sa tyckte dom att den hir skulle
passa mig jétte bra si nu skulle jag testa den och sé hér [...]” (Respondent 3b)

I grupperna diskuterades det ocksa att respondenterna brukar se pa flera videor for att
forsikra sig om vloggarens dsikt. Speciellt infor ett kopbeslut for en dyrare produkt ar-
gumenterades det att man vill se flera videon frén olika vloggare for att jimfora deras

asikter.

5.1.7 Inkopsbeslut och processen bakom

Under intervjutillfdllena framkom det att respondenterna hittar produktrecensioner an-
tingen direkt frdn Youtube, eller d& de hamnar dér i misstag frdn en blogg eller via en
vloggare som de foljer. Respondenterna forklarade att da de letar efter en specifik pro-
dukt pa Youtube ar det for att f& mera information och tips. I alla grupper konstaterades
enhetligt att de ofta sdker produktrecensioner fore de gor kopbeslut {or att vara séker pa

att produkten fungerar.

Respondenterna fragades ifall de ndgonsin kdpt en produkt pa basen av en vloggare el-
ler en Youtube produktrecension. En del av respondenterna svarade mycket tvekande,
dé andra som aktivt foljer vloggare sade att de nog kopt produkter efter att ha tittat pa
produktrecensioner. De som inte genast kopt en produkt argumenterade att produktre-
censioner pd Youtube dr mera som ett stdd till det slutliga kdpbeslutet. Det argumente-
rades att videorna inte direkt ger en kénsla av att man maéste f4 produkten genast, utan
att de kan omedvetet hjédlpa en att vélja mellan olika alternativ nér man &r i afféren.

”[...] man har liksom sett nagot och sen har man gétt i butiken och sa &r man att; hej "vitsi” jag sa det
hér pa Youtube, och det var det som var bra. Sen kan man kanske testa den..” (Respondent 3d)

”Nog kan det vara sa dér att du har hort om den déir ena produkten och sen véljer du den dér produkten
for det kdnns mer ”safe” [...]” (Respondent 3d)

” [...] just for att det finns sa manga olika alternativ att man blir s& hér att det hir har jag i alla fall hort
liksom..” (Respondent 2d)
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En respondent berittade att hon brukar kdpa en produkt d& hon ser att ménga vloggare
anviander samma produkt. D4 hon behovde en foundation krim, kdpte hon den pé basen

av vloggare som rekommenderat den.

5.1.8 Respondenternas slutliga kommentarer

I varje grupp hade respondenterna mojlighet att kommentera allmint om vad de tdnker
om produktrecensioner i Youtube. Samtliga tyckte att de ar underhallande och att de
blivit mera populédra dn vad det var for ett par ar sen. I grupp D diskuterades det att
vloggare kidnns mera som en kompis, och en respondent papekade att det byggs upp ett
fortroende mellan vloggare och tittare.
”Sé da dr det samma sétt som om man fragar ndgon kompis att hej jag skall kopa ett lappglans vilket
tycker du dr bra. Sa dé blir det ju lite samma forhallande pa nagot sitt. [...] Nu behdver man inte fraga

“kaverin” sa dér att vad har du anvént vad har du anvént vad har du anvént, utan man har s manga
manniskors asikter bara du borjar leta...” (Respondent 2d)

En respondent kommenterade att hon dr mycket forvinad Over att sd fa i Finland anvén-
der Youtube som den priméra kanalen for att hitta information om kosmetikaprodukter.
Hon kommenterade f6ljande:
”Jag dr jatte forvanad for jag tinkte att det var just s dédr for ndgot smink och sant dir att det var
liksom att alla anvédnder Youtube for att f& veta om smink &r bra eller inte for att jag anvander bara
Youtube for det. Jag tankte att det &r liksom “the place”, men kanske det 4r ocksé det att storsta delen
av dom ménniskorna &r utldnningar [...] och inte finnar. Att om det skulle vara jatte boom i Finland
att manniskor skulle halla pd med sant hir s& kanske mer dé skulle man se for att jag vet nog att just i

ndgot Kanada eller utomlands sa folk tittar jatte mycket pa sant hér. Och i Sverige ockséd dom hér har
ju borja vlogga dom hér olika bloggarna.” (Respondent 2b)

6 ANALYS

I detta stycke analyseras respondenternas svar fran studiens empiri med stod av studiens

teoretiska referensramar samt syfte.

6.1 Produktrecensioner i Youtube

Enligt studiens respondenter tittar en del pd produktrecensioner pa Youtube sporadiskt,
medan andra respondenter dr mera entusiastiska och foljer dem regelbundet. Enligt
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Grice (2012) prenumererar personer pa vloggare ifall de dr intresserade av innehallet.
Darfor kan man formoda att vissa respondenter i studien atervinder till Youtube regel-
bundet d&ven om de inte i studien direkt avsldjade orsaken till varfor de gor det. Méanga
respondenter svarade att d& de bdrjat titta pa videor 1 Youtube, kan de spendera manga
timmar pa webbsidan eftersom det dr sa underhallande och intressant. I studien kom det
ocksa fram att respondenterna tycker att vloggare de foljer kdnns som en kompis man
har tillit till. Detta, enligt Frobenius (2011) dr orsaken till varfor videorna uppfattas fa-
scinerande. For tittaren kénns det som om vloggarna talar direkt till dem dd de anvénder
fraser som “hej, hur gir det”, ”1dmna mej en kommentar”. Ocksd Benjamin Cook pastar
att vloggare uppfattas som en vin och att just denna skillnad gér Youtube videor mer

intressanta dn TV, som erfars mera monologaktig (Lewis 2013).

Fran respondenternas svar kom det fram att professionellt gjorda Youtube videor med
ett stddat utseende och av god kvalitet gor dem lockande att se pa. Studien visar att sad-
ana Youtube videor ocksa stoder tittarnas kopbeslut i hog grad. Likasé utgdr videons
tittarsiffror en stor betydelse vid val av video. Videon med léga tittarsiffror intresserade
inte respondenterna eftersom innehéllet antogs vara opalitligt. Enligt BuyViews (2016)
tror tittaren att videon med hoga tittarsiffror har ett innehéll som ar mera palitligt och
vicker intresset att se den. Respondenterna ansag att en bra produktrecensionvideo skall
vara noggrann och informativ. Det gor att tittaren far en helhetsbild om produkten, som

i sin tur stoder det slutliga kdpbeslutet.

6.2 eWOM effekten

Tittarens attityd mot vloggaren bestimmer tittarens intresse att se pa videon. Respon-
denterna var eniga i sina svar om att vloggarens personlighet dr anledningen till att man
ser pd produktrecensioner. De vloggares video man inte gillar vill man inte heller fort-
sétta att se pa. Enligt en virdemodell utvecklad av Fishbeins och Ajzen (1975) bestar
attityden av en kombination av konsumentens dsikter och vérden. Det gor att tittaren har
en egen forhandsuppfattning om hur vloggaren skall bete sig, och bestimmer utifran
dem om hen gillar vloggaren eller inte. Tittarens attityd mot vloggaren styr och paverkar

tittarens kopsbeslut eftersom irriterande vloggare inte ses som trovdrdiga enligt
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respondenterna. Detta dr i enlighet med Kanagal (2016) som péstér att attityden styr och

paverkar inkOpsbeslutsprocessen.

Enligt respondenterna skall vloggaren vara naturlig framfér kameran samt lata
produkten tala for sig sjdlv, men det far inte likna en shopping TV. Dirfor forsoker
vloggaren enligt Jessica Walker undvika att videorna blir likt kataloger (Harvey 2013).
Vloggare som dr for ivriga uppfattades som irriterande och odkta. Enligt Sussmans &
Siegal (2003) studie om hur eWOM péverkar konsumentbeteendet, skall man ta i
beaktande argumentkvalitet och trovdrdighet. Dessutom skall informtionen vara exakt
och pélitlig samt relevant for att argumenten skall forstds av konsumenten. Detta
pastdende stdds av respondenterna dd sjdvsdkert sprék indikerar pélitlighet av
informationen. Vloggaren skall dessuton vara opartisk och objektiv, speciellt da

respondenterna var medvetna om att vloggaren kan samarbeta med kosmetikamarket.

Enligt empirin &r palitlighet en av de viktigaste faktoren for att dvertyga tittare. Detta
stoder péstdendet fran Bee & Lee (2011) dér trovardigheten ar den viktigaste kriterien
for att bedoma kvaliteten pé informationen. I produktrecensionvideor har spréket och
spraksittet dirfor stor betydelse. Overtygelseférmigan #r en viktig aspekt i
kommunikationen (Fransen et.al. 2015). Detta framkom &ven av respondenternas svar i

intervjun.

Ifall vloggaren ér tilltalande och attraktiv forstdarks tittarens beslut att kopa produkten.
Respondenterna forklarade sig tro att produkten skall géra henne lika snygg som
vloggaren. Detta har lett till att attraktiva personer anvédnds for att pédverka

konsumentens beteende (Solomon 2013).

Enligt Takhire & Joorshari (2015) vénder sig konsumenterna hellre till word-of-mouth
dd de letar efter trovirdig information, eftersom de anser att de far mer palitlig
information fran en person som inte har anknytningar till varumérket. I Youtube kan
vloggare géra sammarbete med foretag eller komma med egna asikter. Liining (2016)
papekar att det blit svart att urskilja vad som dr marknadsforing och vad som é&r

vloggarens egna synpunkter. Enligt empirin paverkar sponsring och sammarbete mellan
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vloggare och foretag negativt mot kopbeslutet, da respondenterna menade att vloggaren

dé endast siger goda saker eftersom de far betalt for det.

6.3 Inkopsbeslut och inkopsbeslutsprocessen genom produkt-

recensioner i Youtube

Fran intervjun framgér det att de som inte regelbundet foljer med vloggare inte heller
aktivt soker produktrecensioner frdn Youtube. Istillet maste forst ett behov uppstéd, och
produkten skall vara i tittarens intresse for att hen skall gé till Youtube. Enligt Solomon
(2013) &r det fragan om konsumenter som gor forkopssokning, dvs. soker upp produkt-
information efter att de identifierat ett behov. Kunden vill gora sitt bista beslut genom
att forst kolla pa olika alternativ fore hen bestimmer sig. Detta forklarar varfor respon-
denterna i intervjun véljer att se pa olika produktrecensionvideor fore kdpbeslutet da de
vill vara sékra pa att det fungerar. Detta fenomen maérktes speciellt for dyra produkter.
Genast i borjan av intervjun kom det starkt fram att respondenterna soker produktre-

censioner for dyra produkter oberoende hur aktivt respondenten annars var pa Youtube.

Varfor just dyra produkter sokes, kan forklaras av Mossberg & Sandstrom (2011). For
dyra produkter behdvs flere informationskéllor, och Youtube produktrecensioner dr en
av dem. Sadan informationssokning kallas extern. Enligt Perner (2010) paverkar andras
asikter sérskilt mycket i valet av virdefulla produkter. Kosmetika kan enligt studiens
respondenter kategoriseras som en produkt med hogt virde, eftersom studerandens

budjet ofta ar stram.

De respondenter som inte aktivt foljer vloggare kommenterade att Youtube videor fun-
gerar som stod till det slutliga inkdpsbeslutet. Enligt respondenterna viljer de oftast den
produkten som kinns bekant och for att det uppfattas som ett réitt val. Har har konsu-
menten bildat en positiv attityd mot anvidndargenererat innehdll frdn Youtube, som en-
ligt Mir & Rahman (2013) i sin tur paverkar positivt pd kdpbeslutet. For dem som aktivt
foljer vloggare har en motsvarande relation till vloggaren bildats som med en verklig
vén. I sddana situationer kan kdpbeslutet goras genast efter att de sett videon, fastdn

inget direkt kopbehov har uppstatt.
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7 SLUTSATSER

Studiens syfte dr att fa en helhetsbild om hur produktrecensioner i Youtbe péverkar
konsumenters inkdpsbeslut med hjélp av elektronisk word-of-mouth. Enligt studien kan
man dra slutsatser till att produktrecensioner paverkar i hog grad konsumenternas in-
kopsbeslut. Produktrecensioner ger konsumenten stod 1 det slutliga kdpbeslutet da det
kinns som ett sékert val att vdlja produkter de tidigare hort pd Youtube. Det slutliga in-
kopsbeslutet gors 1 affdren efter att konsumenten provat kosmetikprodukten pa sig sjilv,
dé vi ar medvetna om att kosmetikaprodukter fungerar olika pé olika personer. Vloggare
som kénns trovérdiga, objektiva, sjélvsdkra och attraktiva forstirker eWOM effekten.

Sponsring daremot forsamrar vloggarens trovérdighet.

Fran studien kan man dra den slutsatsen att finlindska unga studerande kvinnor ofta so-
ker upp produktdemonstrationsvideor pd Youtube for att fa konkreta tips och idéer om
hur man anvinder produkten de kommit i kontakt med via andra kanaler, t.ex reklam.
Detta gors i1 synnerhet for dyra produkter. Endast en del av respondenterna foljde aktivt
med vloggare som de tyckte var intressanta. De respondenter som aktivt foljde vloggare
kopte mer sporadiskt produkter efter att det sétt hens video oberoende behdvde respon-

denten produkten eller inte.

7.1 Diskussion

Studiens syfte var att besvara frdgan om hur produktrecensioner pd Youtube péverkar
konsumentens inkopsbeslut med hjdlp av elektronisk word-of-mouth for unga
studerande kvinnor intresserade av kosmetika. Da resultatet motsvarar de riktlinjer som
gjorts infor studien tycker jag att jag lyckades med studien. Studiens reslutat forvanade
mig, d& jag hade forvdntat mig att produktrecensioner skulle paverka tittaren mera.
Studien ldrde mig att man inte skall ha forvantningar och halla sig sd objektiv som
mojlig till studien. Amnet visade sig dven vara ett kiinnsligt imne, d4 ménga
respondenter tvekade fore de gav ett fullkomligt svar. Att anvinda fokusgrupper som
metod visade sig vara en effektiv metod till denna undersdkning, da det i varje grupp

fanns atminstone en person som entusiastiskt foljer vloggare. Personerna gjorde
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stimningen avslappnad for de andra som kanske inte kénde sig s& bekvdma med att
avslgja att de blivit pdverkade av vloggare. Ordet produktrecensioner visade sig vara
svért att forstd da respondenterna inte alltid visste vilka videor rdknas som recensioner.
For fortsatta studier inom &mnet borde ordet tydliggoras for alla respondenter.
Gruppstorleken i studien var mellan 4-5 personer, vilket gjorde att det fanns tid for alla
att uttala sig. Amnet forgrenade sig litt vidare till olika diskussioner som gjorde
resultatet utmanande att analysera. Mojligen kunde farre grupper och storre
gruppstorlek hjdlpa studien att & en bittre struktur. Jag var andd mycket overraskad att
sd4 ménga liknande diskussioner kom fram i de olika grupperna och att dven liknande

ord anvéndes.

Fragorna som frdgades var relevanta infor studien men ledde ldtt respondenterna till att
besvara hurdana videorna skall se ut, och inte till att besvara vad vloggana skall sidga
med tanke pd word-of-mouth. For att géra studien béittre, borde frdgeguiden goras en
aning kortare och fragorna omformuleras sé att de mindre skulle fokusera pd videons

utseende.

For mig var det en Overraskning att s fi av respondenterna aktivt foljer vloggare.
Kanske vloggfenomenet inte dnnu slagit igenom i Finland eftersom vloggare nog har
miljontals tittare virlden over, och de okar 1 antalet varje ar. Kanske vloggar f6ljs med

mera i de yngre generationerna i Finland &n vad studiens respondenter representerar?
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BILAGOR / APPENDICES

BILAGA 1

Samtycke for unders6kningen

Hiarmed deltar jag i Frida Sohlmans undersdkning om Hur produkt recensioner i
Youtube paverkar konsumentens inkopsbeslut genom eWOM.

Genom att underteckna mitt samtycke for den frivilliga unders6kningen, godkénner jag
att intervjun bandas in och mina svar fir anvindas till undersokningen. Svaren kommer
att behéllas sé lange tills undersdkningen dr slutford och sedan forstdrs materialet. Da
intervjun ar frivillig, har jag rétt att avbryta intervjun nér som helt under intervjun. Mina
svar kommer att behallas anonymt under hela undersokningen och jag dr medveten om
att inga namn kommer att publiceras i arbetet.

Jag deltar 1 undersokningen

Jag deltar inte i undersokningen

Underskrift Datum och Plats



BILAGA 2

Friageguide

I detta skede har alla respondenter en uppfattning om vad studien handlar om, hur inter-
vjun ar uppbyggd samt alla har fitt underteckna att hen deltar i studien och att alla svar i
detta arbete kommer att vara namnldsa (se bilaga 1). Respondenterna har ocksé en upp-

fattning om att hen kan nér som helst avsluta intervjun om intervjun kénns for personlig.

Foljande fragor behdver inte nimnas om temat redan har kommit fram under diskuss-
ionen. Frdgorna behdver inte heller vara de dnda frdgorna som tas upp i diskussionen, dd
deltagarna kan bli inspirerade av andra deltagare att svara pé frdgor som inte finns i
frageguiden. Foljande frigor stills efter att alla sett de tre olika videorna.

Bakgrundsfragor:
Namn (bara for forskaren)?
Brukar ni se pd produkt recensioner? Hurdan helhetsintryck har de gett er?

Foljer ni vloggare aktivt? I sa fall, vem? (Varfor &r just han eller hon sa intressant?)

Kallans utligg:

Finns det andra faktorer i Youtube forutom videon som ni kollar upp innan ni véljer att
se pa videon?

Har tittarsiffrorna en betydelse for er?

Attityder:
Ar personligheten viktig hos den som gor recensioner?
Hur uppfattar ni vloggarnas sitt att presentera produkten?

Tyckte ni om vloggaren och produkten?

eWom Effekten:

Har ni blivit paverkade av andras asikter om en produkt tidigare? Om ja, blev du sjélv
ndjd med din produkt?

Argument kvalité:



Hur dkta/oédkta uppfattar ni vloggarnas asikter? (Var det ndgot som vloggaren ndmnde?).
Motivera gérna.

Hur nyttig var vloggarens innehdll? Vad skall vloggaren helst ndmna for att vicka ert
intresse?

Hurdan information ger vloggaren er om produkten? Vet ni mera om produkten én vad
vloggaren gjorde?

Trovirdighet:

Kan man lita pd vloggaren? Varfor/Varfor inte? (Méste man se flera videor av samma
produkt for att tro pé asikten?)

Inkopsbeslut & Inkopsbeslutsprocessen

I vilket skede soker ni produktinformation?

Vilka faktorer paverkar er d& ni bestimmer er for att kpa produkten?
Stoder Youtube recensioner ert val, eller dr vinnens asikt viktigare?

Om ni bestimmer er for att kdpa produkten, hurdan kansla far ni efter att ni kopt pro-
dukten? Kommer ni ihdg produktrecensionerna som ni sett och paverkar deras attityd er
uppfattning om produkten dé ni anvinder produkten for forsta gdngen?



