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Tyngdpunkten i dagens marknadsforing har flyttats fran en mer traditionell marknasférings-
arena, sa som tv, dagstidningar och direktreklam, till sociala medier. Sociala median In-
stagram har en stor potential for varumarkens marknadsféring. Bildernas roll som paver-
kare av forsaljning av produkter kan inte underskattas. Det racker inte att bilderna ar popu-
lara. Det ar aven viktigt att forsta hur konsumenten paverkas och vilka val hen gor.

| detta lardomsprov forverkligades en semiotisk bildanalys av Lumenes marknadsforing pa
plattformen Instagram. Lardomsprovets syfte var att analysera reklambilderna pa Instag-
ram, hur malgruppen blir paverkad och vilka element i reklambilden som paverkar konsu-
menten enligt den semiotiska bildanalysen. Avsikten var att fa kunskap om sattet att pa-
verka konsumenten via marknadsforing pa Instagram. | lardomsprovet undersoktes fem
bilder, som utgetts pa Lumenes Instagram konto. Bilden, séandarens, Lumenes bildtext,
méangden av likes per bild och bildens kommentarer analyserades. Bilderna analyserades
enligt den semiotiska teorin. | bildanalysen undersoktes vilka detaljer som syntes i bilden,
samt vad bilden uttryckte och hurdana reaktioner bilderna vackte hos konsumenterna.

| detta lardomsprov utférdes bildanalysen enligt Ferdinand de Saussures modell, i tre ske-
den, 1) denotation, 2) konnotation samt pa basen av 3) vilka bilder som gillats mest av Lu-
menes foljare pa Instagram. Dessutom granskades annu reklambilderna med en enkatun-
dersdkning med halvt strukturerade fragor och 6ppna fragor. Forverkligandet av bildana-
lysen skedde med hjalp av Dyers modell och checklista. Analyseringen av enkatundersok-
ningen forverkligades med hjalp av tematisering.

Med hjalp av bildanalysen och enkaten fick man kunskap om bildernas bakomliggande be-
tydelse. Detta var viktigt for att forsta hur en bild kan tolkas pa flera olika séatt. Detta ar en
kunskap som ar viktig inom marknadsféring. P& basen av analysens resultat kunde man
tolka att malgruppen blev mer paverkade av bilder dar det finns en méanniska som &r aktiv i
en levande miljo. Med hjalp av enkatundersokningen fick man forstaelse for hurdana bilder
som vackte mest kanslor hos askadaren, och darmed aven ett redskap for mer effektiv
marknadsforing pa Instagram.
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1 Inledning

Tyngdpunkten i dagens marknadsforing har flyttats fran en mer traditionell marknasfo-
ringsarena, sa som tv, dagstidningar och direktreklam, till sociala medier. Ett gott exempel
for detta ar influenser marknadsféring, dar skillnaden mellan verkligt liv och reklam sud-
dats ut. Idag sker marknadsféring med hjalp av bilder och video. Marknadsféring enbart
med ord och bild har flyttats 6ver till reklam med rérliga bilder. Trenderna inom social me-
dia ar idag, att det skall vara meningsfullt, arligt och emotionellt tilltalande. Man skall
kunna kanna igen sig sjalv i reklamen, och det handlar om ett slags livsstilsmarknadsfo-
ring. Instagram ar en av den mest vaxande plattformen inom sociala medier, dar man kan
presentera nya produkter och varumarken. Instagram har en stor potential for varumar-
kens marknadsforing. Bildernas roll som paverkare av forséaljning av produkter kan inte
underskattas. Det racker inte att bilderna &r populara. Det ar aven viktigt att forsta hur
konsumenten paverkas och vilka val hen gor. Att Instagram har haft en stor paverkan pa
konsumentens képbeteende har pavisats. Redan 72 procent av Instagrams anvandare ar
redo att kopa det som har marknadsforts pa plattformen. Instagram har den stérsta paver-
kan pa kopbeteende bland alla sociala medier. Facebook och Pinterest kommer pa andra
och tredje plats gallande paverkan av képbeteendet. For att marknadsfora produkter pa
Instagram, behoéver man féljare som ar intresserade av en speciell nisch. Man kan an-
vanda olika satt att paverka, till exempel att sjalv marknadsfora sin produkt eller anvanda

influenser. (Sheeraz, 2019)

Foretag som vill bygga ett starkt varumarke ska kunna kommunicera starka |6ften for att
kunna sticka ut ur mangden. Foretag som inte klarar av att halla sina l6ften mister sina
konsumenters fértroende, om produktens kvalitet inte motsvarar reklamens budskap, spe-
ciellt d& budskapet snabbt sprids via sociala medier. Idag maste alltsa produkten vara lika
bra som reklamen. Bra reklam skall vacka en kénsla hos konsumenten dvs. kunden kdper
en livsstilsprodukt. (Almstedt, 2013)

| detta lardomsprov forverkligas en semiotisk bildanalys av Lumenes marknadsforing pa
plattformen Instagram. Lardomsprovets syfte ar att analysera reklambilderna pa Instag-
ram, hur malgruppen blir paverkad och vilka element i reklambilden som paverkar konsu-
menten enligt den semiotiska bildanalysen. Avsikten ar att fa kunskap om séttet att pa-
verka konsumenten via marknadsforing pa Instagram. | lardomsprovet undersoker skri-
benten fem bilder, som utgetts pa Lumenes Instagram konto. Bilden, séandarens, Lumenes
bildtext, mangden av likes per bild och bildens kommentarer analyseras. Bilderna analys-

eras enligt den semiotiska teorin. | bildanalysen undersoks vilka detaljer som syns i bil-



den, samt vad bilden uttrycker och hurdana reaktioner bilderna vacker hos konsumen-
terna. Reaktionerna utvarderas pa basen av interaktionerna pa Instagram, samt med en
enkat. Resultatet av bildanalysen, samt av respondenternas svar pa enkéaten gallande In-
stagram bilderna, analyseras och tematiseras. Resultaten av bildanalysen och av respon-

denternas svar pa enkaten relateras darefter till varandra.



2 Marknadskommunikation

Enligt Elisa Serafinelli har ankomsten av sociala media gett nya majligheter och utma-
ningar till det tidigare marknadsféringsteknikerna. Inkluderingen av sociala medier for att
marknadsfora produkter definieras som marknadsforing pa sociala medier. Det ger ocksa
redskap for foretag att mata och utveckla marknadsforingen. Detta satt involverar bade re-
klamarbetare, sociala mediers marknadsforing experter som till exempel bloggare och in-
fluensers. Genom att anvanda sociala medier inom marknadsféringen, hellre en konvent-
ionella satt sa uppmuntras malgruppen att engageras. Malgruppen kan till exempel ladda
upp en bild pa sitt Instagram med en bild pa féretagets produkt, kommentera bilder eller
gbra en recension om produkten. | detta kapitel beskrivs det om marknadskommunikation,
sociala medier, Instagram samt om foretaget Lumene vars reklambilder detta lardoms-

provs har analyserat. (Serafinelli, 2018)

2.1 Allmant om marknadsforing

Kurio (2019) har sammanstallt de fem viktigaste trenderna inom social marknadsforing ar
2019. Stallningstagande och ansvarstagande har stark betydelse for ett varumérkes
image. Ett aktuellt begrepp ar hur betydelsefull produkten &r, det vill saga vilken mening
(purpose) varan har for konsumenten. Det andra ar att anvanda artificiell intelligens som
kanner igen sociala mediers anvandares beteende pa natet. Det forvantas att foretagen
och organisationerna betjanar oss 24/7, dvs. robotar och artificiell intelligens anvands vid
marknadsforing. Influensernas roll inom marknadsforing fortsatter standigt att 6ka, speci-
ellt da det forverkligas arligt och pa ett satt som ar betydelsefullt fér malgruppen. Konsu-
menterna blir allt mer kritiska, desto mer de anvander social media. Utvecklingstrenden
gar mot att producera marknadsféring med video. Trenden &r att videon &r 6 - 15 sekun-
der lang. For att skapa en god marknadsforing behdvs mera kunskap om hur effektivt re-
klamen paverkar och nar konsumenten. Det behovs forstaelse for den komplexa helheten

om hur man kan paverka. (Kurio, 2019)

Ett kvalitativt innehall i reklamen ger konsumenterna ett mervarde. Det géller att vacka
kanslor med reklamen. Reklamens kvalitet kan bedémas enligt hur det far manniskan att
aktiveras pa sociala medier eller i verkligheten. Kvalitativt innehall ar kanslovackande, di-
rekt och autentiskt, nagot du kanner igen dig sjalv i, ndgot som drar dig till det. Trenden &r
att inte saga "vilket budskap borde jag framféra” utan "vad kan jag beratta om mitt varu-

marke som kunde hjalpa min klient?” (Kurio, 2019)



Konsumentsskyddslagen forutsatter att marknadsféring sker enligt god sked. Med detta
avses bland annat att det ar forbjudet att anvanda vald i reklam, diskriminering pa grund
av kon eller nationellt ursprung samt att barnets fordel alltid skall beaktas. God sed i mark-
nadsforing innebar att foretaget har samhallsansvar. Gallande sociala medier och regler
om reklam forutsatter konsumentsskyddslagen att reklam latt skall kunna identifieras som
reklam. Kravet pa att kanna igen reklam beror alltsa alla kanaler och former, aven reklam
pa sociala medier. Konsumentsskyddslagen bestammelser berér bade annonséren och
utférare av marknadsforing. | dagens lage vardesatter konsumenterna desto mer etiska
och ekologiska produkter och det bor ocksa synas i reklamen. | Lumenes reklam poangte-
ras att produkterna &r hallbara och den nordiska naturen betonas. Influensermarknadsfo-
ring forekommer i sociala medier och kravet pa reklamens identifierbarhet berér aven in-

fluensermarknadsforingen. (Konkurrens- och konsumentverket, 2019)

2.2 Grafisk kommunikation

Grafisk kommunikation ar som ett synligt sprak eller ett visuellt sprak. Den grafiska kom-
munikationen kan vara minst lika kraftfullt som det talade spraket. Utgangspunkten ar att
det finns ett budskap som skall skickas fran en sandare till en mottagare. Syftet som
sands kan vara att paverka, informera, roa eller formedla kunskap. Budskapet anpassar
sig efter syftet och det kan férekomma i till exempel en annons, en bruksanvisning, en
webbsaijt eller i en larobok. Morgontidningen ar for manga ett exempel pa den forsta gra-
fiska kommunikationen pa dagen. Andra exempel kan vara forpackningar som till exempel
mjolkkartonger eller skyltar vid busshallplatsen. Det kombineras text och bild for att motta-
garen skall métas av en ordnad form och ett meningsfullt innehall. Budskapet skall vacka
uppmarksamhet, intresse, skapa trovardighet och till slut leda till en handling. Typen av
budskap, sandarens information om kunden och ekonomiska synpunkter har en betydelse

fér konsumeringen. (Bergstrom, 2008)

Arrangemanget av text och bild kan i tryckt form finnas pa papper, plast, tyg, plat med
mera eller visas pa en filmduk, tv- eller dataskarm. For att fa ett bra slutresultat bér den
grafiska kommunikationen omfatta tre arbetsomraden; Typografering av texten, bildhante-
ring och den grafiska utformningen. Typografering betyder att texten i till exempel brodtex-
ten, textspalter och bildtexter arrangeras. Bildhanteringen véljer en fotograferad bild eller
en illustration som skapar ett samspel med texten. Den grafiska formgivningen ordnar om
texten och bilden till en helhet. Arrangemanget gor budskapet sa tydligt, latt att uppfatta

och sa lockande som mgjligt. (Bergstrom, 2008)



2.3 Typografi

Typografi &r en term fér konsten att placera och formulera text och dess anvandning. Det
ar en kunskap som har praktiseras och utvecklas i flera &rhundraden. Ursprunget av bok-
staverna gar tillbaka flera tiotusentals ar da man malade pa stenvaggar i grottor. Syftet
med typografin ar att framféra ett budskap fran en person till en annan det vill saga fran
en sandare till en mottagare. Tillsammans med bilden &r typografin den vasentligaste de-
len i den grafiska kommunikationen. Typografin kan delas in i den osynliga och synliga ty-
pografin. Med osynlig typografi menar man ett arrangemang pa till exempel en boksida el-
ler ett tidskiftsuppslag. Denna typografi skall inte vara for synlig eller for stérande for lasa-
ren. Den synliga typografin forstarker det grafiska budskapet. Typografin ar da idgonfal-
lande, fargrikt och arrangerat pa ett uppseendevackande sétt. Typografin forstarker hela
tiden det grafiska budskapet. (Bergstrom, 2008)

2.4 Bilden och dess kommunikation

Manniskan har genom historien skapat bilder, allt fran grottmalningar till konstnarers mal-
ningar. Da fotografering, filmkameran och projektering uppfanns, paborjades en ny tidspe-
riod. Nufortiden &r det TV, Internet och smarttelefonerna som &r de mest framtradande
gallande spridning av bilder. Bilderna anvands for att bevara minnen, kommunicera, visa
kénslor och fora fram budskap. Bildens betydelse for den grafiska kommunikationen ar att
samarbeta och komplettera texten, vilket framhaver budskapet sa att den forstas pa det
sattet som sandaren avsett. De bilder som innehaller dramatik, handling och starka kéns-
lor vacker ofta mycket uppmarksamhet. Exempel pa dessa bilder &r bilder pa sma barn,
djur eller gamla manniskor. Bilder som vacker mycket kanslor gor oss nyfikna och till ak-
tiva beskadare och dessa bilder stimulerar var fantasi. Den grafiska kommunikationen
bombarderar oss med olika bilder fran forpackningar, etiketter, affischer mm. Eftersom det
ar en standig konkurrens bland alla miljontals budskap boér bilden ha en stark och tydlig
signal. Det finns massor av olika slags bilder till exempel konstbilder, privata bilder, bruks-
bilder, underhallningsbilder, nyhetsbilder och reklambilder. Exempelvis ar reklambildens
uppgift att vacka mottagarens kanslor. Bildens budskap skall ha en stark och tydlig signal
och samtidigt anpassa sig till den ansedda malgruppen. Dramatiska bilder som visar pro-
blemldsning, framfor produkten, som ett problemlésande instrument. Icke dramatiska bil-
der valjs for produkter som lovar att hdja mottagarens kanslor i from av smak, doft, eller
valbefinnande. Reklambilden uppbyggs manga ganger pd mangden av varderingar och
livsstilar, som karaktariserar var nutid. Mottagaren valjer sjalv bland bilderna och soker ef-
ter en bekraftelse for sina individuella varderingar. Bildens kompaosition, form och place-
ring har en stor betydelse foér hur bilden upplevs. Sammansattningen med de olika detal-

jerna gor upplevelsen stérre och mer befintlig. (Bergstrom, 2008)



2.5 Farger

Farger har bade symboliska och psykologiska effekter. Ett psykologiskt exempel pa inne-
borden av farger, ar att blaa farger ge ett intryck av kyla. Likasa forknippar man det flesta
gula och roda farger som varma. Exempelvis ar den gula solen varm och det blaa havet
kallt. Fargerna har ocksa symboliska betydelser. Exempelvis kopplar man ihop den réda
fargen med karlek och passion. Blatt kan anses vara nostalgiskt och melankoliskt medan
gront ar symboliskt for livet och ungdomen. Gult anses vara glatt och muntert. Svart ar
sorgens farg och vitt anses vara rent och oskyldigt. Fargerna har ocksa olika betydelser
bland olika kulturer till exempel. anses gult symbolisera opalitlighet i en del av varlden.
Farger uppfattas ocksa personligt och varje uppfattning ar unik. Farger ger oss ocksa in-
formation. Fargen pa en frukt kan till exempel ge oss information om att frukten &r redo att
plockas. Likasa ger fargerna pa trafikljuset oss information om hur vi ska kora. Fargernas
uppgift i den grafiska kommunikationen &r inte enbart att ge oss information utan ocksa att
vacka uppmarksamhet till ett budskap. Olika farger hjalper oss till exempel att hitta ratt pa
en flygstation och i trafiken for olika varningar, som stop-markets roda farg. | mataffaren
kan den roda fargen sta for rabatt pa produkten. En lockande bla himmel och gul sand i

resekataloger kan locka oss att bestalla en resa till sddern. (Bergstrom, 2008)

For att uppleva olika farger behovs det ljus. Om ett objekt lyses upp av konstljus eller sol-
ljus, reflekteras bara en del ljusstralar och dessa bestammer objektets farg. Det &r darfor
som vi anser att ett foremal ar rott da det traffas av ljuset och reflekterar roda ljusstralar.
Manga olika yrkesgrupper jobbar med farg till exempel inredningsarkitekter, malare, mo-
dedesigner och grafiska formgivare. De olika yrkesgrupperna har hjalp av NCS, Natural
Colour Systems som betyder det naturliga fargsystemet. NCS bygger p4 manniskans
varsebild av farg. En del farger anser vi vara rena och dessa farger som kallas elementér-
farger ar gult, rott, blatt, gront, svart och vitt. De gula, roda, blaa och grona kallas ocksa
kulorta farger medan svart och vitt &r okuléra farger. De kuldrta och okulara fargerna fore-
nas i fargcirkeln och fargtriangeln. Med hjalp av fargcirkeln och fargtriangeln kan man
vélja ut en lamplig farg for ett grafiskt intryck. Modiga farger kan berika det grafiska bud-

skapet likasom daligt sammanstallda farger kan ge ett skrikigt uttryck. (Bergstrom, 2008)

| tabell 5. som visas nedan framfors de olika fargernas positiva och negativa egenskaper

enligt Nilssons teori. Eftersom farger vacker reaktioner hos stérsta delen av méanniskorna,
sa ar det viktigt att forsta vilken signal en farg kan séanda ut. Den svarta fargen kan till ex-
empel ha signalerat negativa egenskaper som tragisk och grym, vilket kunde gdra fargen

opassande till en bild som 6nska ha optimistiska signaler.



Tabel. 5.

Farger och dess egenskaper

Farg

Positiva egenskaper

Negativa egenskaper

Vit

Rent, bekvamt, farskt, arligt, harmoniskt, oskuldsfull,
hoppfull, fredlig, ljus, lugn, skyddande, andlighet, re-

flekterande, sakerhet.

Klinisk, kyla, isigt, sterilitet, ensamhet.

Svart

liska, djup, anonymitet, erotiskt, elegant, lyxigt, hdg
kvalitet, majestatiskt, magiskt, &del, mystisk, pre-
stige, makt, hemlig, trygghet, sexuell, allvarlig, tyst-

nad, sofistikerad.

Otur, deprimerad, dod, grym, ond, ensam, tragisk,

sorlig.

Auktoritet, accepterande, lugnande, balanserad, for-
siktig, omsorg, kallt, rent, flexibel, hoppfull, oandlig,
fri, logisk, intelligent, ensam, fredlig, lojal, skyd-
dande, kraftfull, rationell, lugn, séker, kanslig, ansva-

rig, arlig, stabil.

Deprimerande, trakigt, isigt, ensam, isolerande, no-

stalgisk, ledsen, melankolisk.

Brun

tilifredstallelse, koncentration, uthallighet, jord, van-
skap, fertilitet, hart arbete, generositet, naturen,
maskulint, produktivitet, enkelhet, tillforlitlighet, lugn,
stabilitet.

Smuts, passivitet.

Gron

Analytisk, aventyrlig, ren, framatstravande, trofast,
fri, &rlig, farsk, vanlig, lycklig, generos, frisk, lat, har-
moni, neutral, naturlig, lugn, valméende, saker, av-

slappnad, stabil, uppriktig, ung, kraftfull.

Avundsijuk, bitter, okunnig, skyldig, oerfaren, svart-

sjuk, melankolisk, sjuk, forgiftad, outbildad.

Gul

Ljus, aktiv, kommunikativ, glad, energisk, séker, ut-
trycksfull, expansiv, vanlig, extrovert, gyllene, upp-
finningsrik, idealist, inspirerande, intelligent, livlig, lo-
gisk, intuitiv, filosofisk, optimistisk, lekfull, spontan,
nojd, skinande, stimulerande, vitala, ung, tankevack-
ande.

Ynkrygg, forsiktig, besegrad, fara, avundsjuk, oérlig,

forradare, varning, sjuk.

Rod

Alert, aktiv, ambitids, aggressiv, attraktiv, glédande,
briljant, modig, befal, charmig, dynamisk, domine-
rande, emotionell, excentrisk, erotisk, energisk, im-
pulsiv, varm, karleksfull, livlig, passionerad, lycklig,
kraftfull, patriotisk, sensuell, revolutionar, sexuell,
framgangsrik, starkt.

Arg, aggressiv, irriterad, ondska, farlig, férnedrad,

generad, valdsam, otalig.

Rosa

Kérlek, vanskap, harmoni, medmansklighet, intimi-
tet, romantik, kvinnlighet, empati, vardande, inre frid,

intuitiv, forstaelse, tillganglighet.

Skor, barnslighet, 6mtélig, omogen.

Orange

Karismatisk, aktiv, kompetent, emotionell, kreativ,
energisk, explosiv, exotisk, glad, rolig, god, humor-
istisk, motiverande, oberoende, séker, provoce-
rande, stimulerande, sallskaplig, framgangsrik, pul-

serande, vild, tropisk, valkomnande.

Overdriven, risk, tréttsam, upprorande.

Lila

Aristokratisk, ambitios, kreativ, konstnarlig, gatfull,
dramatisk, rattvisa, feminin, extravagant, oberoende,
ledare, intelligent, magiskt, majestétisk, lyxigt, &del,
mystiskt, nostalgisk, ansvarig, stolt, hemlig, rik,

kunglig, allvarlig, sensuell, andlig, sofistikerad.

Skor, grym, arrogant, ensam, dekadent, sorg, sorlig,

lidande, melankolisk, dyster, ensam.




2.6 Sociala medier

Det finns ingen universal definition av sociala medier eller vad sociala medier omfattar. En
ordboks definition skulle beskriva sociala medier som en form av elektronisk kommunikat-
ion, bland annat natsidor for sociala natverk, bloggar dar anvandarna online skapar och
delar information, idéer, personliga meddelande och annat innehall till exempel videon. De
sociala mediernas format kan skiljas drastiskt fran varandra. Det finns bloggar, mikroblog-
gar, diskussions sidor, wikipedia sidor, bild- och videodelning, podcastar och digitala ur-
klippsbocker och alla ar exempel pa sociala medier. Det kan verka som om sociala medier
och sociala natverk ar ett nytt fenomen som kommit fram under de senaste aren, men det
ar inte hela sanningen. De forsta sociala medierna uppfanns redan pa 1990-talet dock
blev de sociala medierna desto aktuellare da smarttelefonerna uppfanns. (Langmia, 2013)

| detta lardomsprov har skribenten studerat det sociala mediet Instagram. Den senaste
statistiken pavisar att Instagram natverket har éver 8 miljoner anvandare och majoriteten
av dem ar kvinnor. Inom business forstar man att Instagram &r en viktig marknadsforings
kanal. Men i statistiken ser man aven att 70 procent av inlaggen inte nar sin ansedda mal-
grupp. Anvandarna anser att den viktigaste orsaken att anvanda Instagram ar for att se
vad ens vanner gor, och som tidsfordrift. Instagram anvands ocksa for att fa information
om intressanta saker och med dess hjalp halla sig ajour om nya trender och fenomen. Av
Instagrams 15 - 24 aringar anvander 86 procent applikationen varenda dag. Av In-
stagrams anvandare foljer 73 procent sa kallade influensers. Instagrams anvandare ar till
storsta delen medvetna om att influensers gér samarbete med nagot féretag. Anvandare
pa Instagram kanner igen influensers marknadsforing, vilket understryker dess betydelse.
Varannan anvandare tycker att samarbete mellan féretag och influenser &@r godtagbart om
man skriver ut det tydligt i sin bild. Av Instagram anvandarna, &r kvinnor i 34 ars aldern de
mest positivt installda till influenser marknadsforing. Gruppen tycker ocksa att marknads-
foringen pa social media ar mindre stérande, an den som gors pa andra medier, som till
exempel tv eller radio. | Finlands finns det redan 670 000 mellan 15 — 65 aringar som fol-

jer Instagram influensers. (Kasurinen, 2017)

2.7 Marknadsféring pa Instagram

Instagram &r ett av det mest populara plattformarna pa social media och har 6ver 1 billion
aktiva anvandare per manad. Det ar darfor lonsamt féretag att anvanda plattformen som
ett redskap inom marknadsforing. P& Instagram hittar man redan 25 millioner féretags
profiler. Dessutom har 6ver 80 procent av Instagrams anvandare konfigurerat sin profil till

en foretags profil. Detta innebér att anvandaren kan fa statistik om sin profil, vilket innebéar



till exempel méangden av profilens besokare, interaktioner, mangden nya féljare och vilken
utstrackning profilen har. Genom att folja med statistiken sa kan foretaget fa viktig inform-
ation om sina féljare, alltsa sina konsumenter. Pa Instagram kan man marknadsfoéra pa

olika satt. Det ar viktigt for foretaget att bygga upp en intressant profil som véacker askada-

rens intresse. (Diver, 2019)

D& man publicerar en bild ar det viktigt att anvanda sig av hashtags. Hashtags ar nyck-
elord som hjalper anvndarna att hitta bilden. Féretag kan till exempel anvanda hashtags
som passar in med deras produkt eller representerar dem som foretags. Lumene har till
exempel anvant sig av hashtagen #suomenluonnonpaiva pa Bild 1. (se sid.18). Bakom
hashtagen hittar man 6ver 14 000 inlagg pa Instagram. (Kuvaja, 2019)

Pa Instagram kan foretaget publicera bilder pa sin profil samt publicera Instagram stories,
vilket ar videos som forsvinner om 24 timmar. Instagram Stories &r ett bra redskap da
man vill publicera nagot mera lattsamt. Ett exempel pa detta kunde vara en bakom kulis-
sen video. Genom att variera pa innehallet sa halls askadaren intresserad. En av de nya
egenskaperna ar IGTV vilket innebar langre videos, som blir kvar pa profilen. Pa Instag-
ram har man ocksa mojlighet att sénda live-videos, vilket kan vara ett bra redskap da fore-
taget vill vara interaktiv med sina foljare. Med en val gjord marknadsforingsplan sa kan fo-

retag sélja, marknadsféra och starka sin brand pa Instagram. (Diver, 2019)

2.8 Lumene

Lumene Oy ar ett finskt kosmetikaféretag. Lumene ar ocksa foretagets kandaste varu-
marke. Tidigare hette foretaget Noiro Oy. Lumene har fatt sitt namn av Lummene-sjon.
Lumenes slogan ar "Pohjoisen luonnon voima — Tieteen jalostamana” "Den nordiska natu-
rens kraft — forfinad av vetenskap (fritt dversatt)”. Lumenes omséttning ar 90 miljoner euro
i aret. Lumene Group har 500 anstallda pa olika geografiska platser. Lumene har varit
verksamt i 6ver 45 ar som fungerar som garanti for produkternas kvalitet. Konsumenten
star i centrum av Lumenes verksamhet. Lumene har atagit sig att sprida det basta av den
finska naturen till resten av varlden och att uppna sin personliga skonhet varje dag. Lume-
nes hudvardsprodukter innehaller mer &n 80 procent naturliga ingredienser. Produkter ar

hallbara, inte testade pa djur och hudvardsprodukterna ar veganska. (Lumene, 2019)

Lumene marknadsfor pa olika sociala medier som till exempel Instagram, Facebook, Pin-
terest och YouTube samt i tidningar och pa tv. Lumene stravar ar 2020 att etablera sig
globalt med hjalp av cirkular ekonomi, det vill siga genom att anvanda biprodukter fran

livsmedel- och skogsindustrin. Lumene har valt att gora sin marknadsféring med hjalp av



brittiska Spring. Lumene anvander sig ocksa av den nordiska trenden i sin marknadsfo-
ring. Trenden har paverkat forsaljningen, vilket ar en bekréaftelse pa att internationella kon-

sumenter av skénhetsprodukter har funnit Lumene. (Palokangas, 2020)
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3 Metoddiskussion

| detta kapitel beskrivs lardomsprovets metod, bildanalysens metod, allmanna begrepp
inom semiotiken samt enkatens metod. | kapitlet beskrivs aven de kédnnetecken som bild-

analysen metod grundar sig pa.

3.1 Beskrivning av lardomsprovet metod; semiotisk bildanalys

Semiotik handlar om hur méanniskan kommunicerar, med hjalp av olika tecken, sa som
bokstaver, siffror, ikoner och symboler. Ikoner skapar betydelse genom representation
och index genom orsakssamband. Symboler igen, far sin betydelse genom éverenskom-

melse inom olika kulturer. (Rose, 2016)

Bilderna paverkar manniskan genom tecken och symboler. Den manskliga kulturen ar full
av tecken. Varje tecken har en egen betydelse mer &n vad det star for, eftersom manni-
skor tolkar tecknen. Semiotiken har en tendens att fokusera pa sjalva uttrycket av bilden.
Det finns olika satt att underséka marknadsféring. Semiotik anvands nar man undersoker
det visuella materialet i marknadsforing. Tecken (sign) &r den mest grundlaggande en-
heten inom semiotiken. Semiotisk teori innebar att man med hjalp av vetenskaplig forsk-
ning kan forklara betydelsen bakom ett tecken. Ett tecken bestar av denotativa och konno-
tativa element. Med en semiotisk analys stravar man att tyda den betydelse som tecknen
framfor. Barthes beskriver denotation som beskrivning av bildens mening, och konnotation
som bildens underliggande signaler. | detta lardomsprov understks Lumenes Instagram-
kontots féljares interaktioner, till exempel mangden “likes” och kommentarer under bil-
derna, med hjalp av semiotisk bildanalys. | lardomsprovet understks bilderna, samt kom-
mentarerna under bilderna och uppfattningen av bilderna granskas dessutom med hjalp
av en enkat. Syftet med bildanalysen, sammanstallning av kommentarer och enkaten ar
att undersoka hurdana bilder som far mest gillande och hurdana kommentarer som finns
pa Instagram-konto under bilderna, samt vad konsumenternas uppfattning om bilderna &r.
(Rose, 2016)

3.2 Bildanalys

| detta lardomsprov anvander sig skribenten av semiotisk bildanalys i granskning av Lu-
menes Instagram bilder. Bilderna analyseras enligt Ferdinand de Saussures modell, i tre
skeden, 1) denotation, 2) konnotation samt pa basen av 3) vilka bilder som gillats mest av
Lumenes foljare pa Instagram. Dessutom gors en enkat, med oppna fragor. Responden-
ternas svar pa enkaten tematiseras och jamfors i relation till bildanalysens resultat.

Samma bilder testas pa detta satt med tva olika metoder.
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| bildanalysen relaterar skribenten den betydelsen som sociala medier har pa konsumen-
ten. Gillan Rose (2016) betonar betydelsen av social paverkan. | bildanalysen betonas ut-
tryck, méangd, kulturell betydelse, indirekt betydelse och relationen mellan texten och kon-
texten, samt makt. Rose féljer i sin bok Ferdinand de Saussures semiotiska analys samt
Barthes analys. En visuell analys innebér att man ser pa nagonting, samt att man obser-
verar nagonting. Det leder till olika handlingar och tankar. | detta lardomsprov undersoks
hurudana bilder som far uppmarksamhet genom att Instagram foljarna reagerar pa bil-
derna genom att gilla dem eller att kommentera. (Rose, 2016)

3.3 Allméanna begrepp inom semiotiken

| detta lardomsarbete anvander skribenten sig av Roland Barthes modell, denotation och
konnotation i analysen. En denotation ar en direkt betydelse. En konnotation ar en indirekt
betydelse. Lardomsprovets metod utgar fran Ferdinand de Saussures modell for semiotik
dar han beskriver tecknet som grunden for spraket. Tecknet bestar av tva delar. Den
forsta delen ar ett koncept eller ett objekt till exempel en ung méanniska som inte kan ga
eller tala. Den andra delen av tecknet ar index dvs. enligt detta exempel skulle du forsta
att det ar fraga om en baby. Saussures metod hanfor sig till spraket. Betydelsen baby kan
ocksa ha andra betydelser dvs. sambandet mellan tecknet och ikonen och index har alltid
en relation som gor att tecknet far en betydelse. Ett tecken innebar alltsa alltid ett tecken

plus en mening och har en betydelse. (Rose, 2016)

3.4 Beskrivning av bildens tecken

Forverkligande av bildanalysen sker med hjalp av Dyers modell och checklista. | checklis-
tan beskrivs kroppar, manér, aktivitet, rekvisita och miljo. Tabellerna i lardomsprovet ba-

serar sig pa exemplen fran Dyer. (Rose, 2016)

| tabellerna 1 - 4 sammanstalls hur Dyer beskriver hur kroppar, manér, aktivitet, rekvisita
och miljo kan analyseras. | tabellerna beskrivs till exempel hur aldern kan symbolisera vis-
dom, oskyldighet, vad som stereotypiskt anses vara vackert, hur olika manér paverkar pa

dynamiken i bilden, vad miljo och rekvisita kan uttrycka.
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Tabell 1. Presentation av kroppar

Presentation av kroppar

Alder 1 vilken alder &r personen i bilden och vad har &ldern for be-
tydelse? Oskyldighet? Visdom? Alderdom?

Kén Maskulin eller feminin, har bilden stereotypiska kdnsroller?

Etnicitet Reklam kan ha stereotypiska drag.

Har Kvinnors har anvands ofta for att kanneteckna skonhet eller
narcissism.

Kroppen Ar kroppen tjock eller smal, visar bilden hela kroppen eller
bara en del. Till exempel kvinnors rakhyvel reklam visar ofta
endast benen.

Utseende Reklam kan visa stereotypiska ideal av man och kvinnor
som anses attraktiva.

Tabell 2. Presentation av manér

Presentation av manér

Uttryck Ar personerna glada, ledsna, arga osv. Hurdana ansiktsut-
tryck och andra kroppsuttryck formedlar detta?

Ogonkontakt Vem tittar p& vem och pa vilket sétt? Ar blicken 6dmjuk,
lugn eller konfronterande?

Stéllning Vem star i bilden och vem &r benagen? Vad uttrycker stall-

ningarna?

Tabell 3. Presentation av aktivitet

Presentation av aktivitet

Beroring

Vem ror vad och vad har det for effekt?

Kroppsrorelse

Vem ar aktiv och vem &r passiv?

Stéllningens kommunikation

Vem ar éverlagsen och vem ar underlagsen? Hur &r per-

sonerna placerade i rummet? Vem &r intim med vem?

Tabell 4. Rekvisita och miljo

Rekvisita och miljo

Rekvisita Rekvisita kan anvandas specifikt for en reklam men kan
ocksa ha kulturell betydelse.
Miljo Miljo kan variera fran sa kallad normal till exotisk och kan

se ut som fantasier. Hurdan betydelse har miljon for rekla-

men?

3.5 Enkéat som metod

| enkaten undersoks respondenternas upplevelser av bilderna med hjalp av bade halvt

strukturerade och 6ppna fragor, om vad respondenter ser pa bilderna och hur de tolkar
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bilderna. En enkét bestar av ett formular, innehallande fragor, antingen med fasta svarsal-
ternativ eller med dppna frdgor. Respondenterna svarar pa fragorna som stalls i enkaten.
Enkaten ar halvt strukturerad, en del av fragorna har fasta svarsalternativ och dessutom
stélls 6ppna fragor dar respondenterna sjalv formulerar sina svar. Detta lardomsprovs en-
katundersokning mal var att genomforas genom att skicka ut enkaten pa Facebook. Re-
spondenterna blev slumpmassigt valda. Malsattningen var att fa minst 20-30 olika svar pa
enkéten. (Ejlertsson, 2005)

| samband med att enkaten skickades ut, medftljdes aven ett féljebrev. Foljebrevet for-
klarar syftet med enkatundersokningen, vem som valts till undersdkningen och vad som
forvantas av respondenten. Foljebrevet skall vara formulerat pa det basta sattet som moj-
ligt, eftersom det &r viktigt med tanken pa deltagarantalet. Da man utformar foljebrevet, sa
ar det viktigt att tanka pa att anvanda sig av ett sprakbruk som forstas av folk i allman-
heten. Brevet skall vara sanningsenligt. Det bor inte heller vara for langt, men samtidigt
skall undersodkningen forklaras ur olika synpunkter. | brevets inledning skall man motivera
undersdkningen, genom att beskriva dess syfte. Dar kan det vara passande att formulera
saken sa att det vacker respondenterna intresse och pa detta satt fa hen att lasa vidare. |
foljebrevet skall det visa sig varfor de aktuella personerna har valts ut och ocksa vilka
andra personer som ingar i undersokningen. Ifall man tanker komma tillbaka med en for-
nyad undersokning sa skall detta ocksa beréattas. Relativt tidigt i brevet skall det fore-
komma det mdjliga positiva konsekvenserna med deltagandet som kan finnas. Ett exem-
pel pa en positiv konsekvens kan vara ett presentkort lottas ut bland deltagarna. En enkaét-
undersokning som fors for forsknings- eller utvecklingsandamal ar alltid frivillig. Detta
maste man absolut upplysa respondenterna om. Samtligt &r det viktigt att vadja pa ett re-
gelratt satt sa att man trots frivilligheten far deltagare. Ett exempel &r att poangtera att
kvaliteten ar anhangig till den enskildes svar dock utan att vara patryckande. (Ejlertsson,
2005)

Svaren skall i majoriteten behandlas med full fortrolighet for respondenterna, och detta &r
viktigt att upplysa i foljebrevet. Det bor ocksa upplysas att de uppgifter som samlats in an-
vands endast for statistiska mal. Foljebrevet bor ocksa ha information om vem responden-
terna kan vanda sig till med fragor. En avslutning pa foljebrevet vara att man tackar re-
spondenterna pa forhand. Man kan anvanda sig av en beléningsmetod till exempel, som
att ge ut biobiljetter till den som svara pa enkaten. Slutligen skall féljebrevet skrivas under.
Foretag, organisationer eller myndigheter kan exempelvis skriva under med att anvanda

en logotyp. (Ejlertsson, 2005)
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Innehallet i enkatens forsta del bestar av de tecken eller betydelser som Rose (2016) han-
visar till, och foljer &ven Saussures bildanalys, indelning av tecken och dess betydelse.
Fore skribenten skickade ut enkaten testades fragorna med hjalp av tva vanner som an-
vander Instagram och féljer bland annat Lumene och liknande sidor. Enkétens fragor ba-
serar sig pa samma tema som finns i bildanalysen. Enkéaten skickades ut via Facebook i
Finland under en vecka i april 2020. Nar de forsta 15-17 svaren var insamlade paborja-
des sammanstallningen och tematiseringen av svaren pa de 6ppna fragorna. Enkatens
fragor utformades péa basen av vad personerna sag i Lumenes Instagram bilder, hur de
uppfattade symbolerna i bilden, samt vad de associerade med bilden.

| detta lardomsprov bearbetades enkéatens svar med hjélp av kategorisering av svaren.
Enkatens oppna fragor skrivs ut. Darefter letar man fram olika teman i svaren. Da katego-
riseringen ar gjord kodas den olika tematiken som finns i svaren. Enkatens svar kategori-
seras med hjalp av samma tabell som anvands i bildanalysen det vill sdga kroppar,
manér, aktivitet, rekvisita och miljo. Ifall det kommer ytterligare svar sa kategoriseras de
aven. | enkatundersokningar studeras kunskaper, attityder och andra férhallanden hos re-

spondenterna. | detta lardomsprov anvands en kvalitativ analys. (Ejlertsson, 2005)

Kvalitativa studier &r en forskningsstrategi dar tonvikten vid insamling och analys av data
oftare ligger pa ord &n pa kvantifiering. En kvalitativ forskningsstrategi ar induktiv, tol-
kande och konstruktionistisk till sin art — &@ven om det inte ar alla kvalitativa forskare som
skriver under detta. (Bryman, 2013)

En kvalitativ undersokning soker svar pa hur i stallet for hur manga. | en kvalitativ under-
sokning har man farre deltagare an i en kvantitativ understkning. Orsaker &r att man inte
direkt utgar fran hypotes och man vill inte heller styra frdgorna enligt forutfattade me-
ningar,enli utan de ska vara neutrala. Efter att man fatt svar pa 6ppna fragor sa letar man
efter relationer mellan nyckelorden i svaren i jamforelse med bildanalysen. Det finns en
risk att bildanalysen paverkar sjalva tematiserings processen, men skribenten stravar till
att lasa enkéatens svar sa neutralt som mojligt for att géra nya upptackter utan férutsatta
meningar. Tematiseringen sker i olika steg, kodning av innehall, kategorisering och redu-
ceringen av dem. Det andra steget ar tolkning av data, dar man sdker meningen i den
data man fatt som svar. Tematisering ar ett effektivt satt att hitta mening, likheter och
struktur. Tematiseringen sker enligt induktiv analys. Det betyder att man identifierar te-
man. (Hartman, 2004)
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| tematiseringen av enkatundersokningen anvandes det en tabell enligt Dyer, samt en
checklista, dar alla svarens nyckelord malades for varje fraga, i varje bild. (Bilaga 1. Te-
matisering av enkatens svar) Tematiseringen har gatt i tva steg. Forst soktes innehallet i
svaret, kodat med farg, sedan reducerades svaret. Steg tva var att forsoka forsta vilken
betydelsen som respondenternas svar hade. Exempelvis "Tva vattenflaskor, en ung och
frisk person som star vid en bjork vid en ang under en solig sommardag”. Reduceringen
ar en ung och frisk person, solig sommardag och vattenflaskor. Bilden kan symbolisera

livskraft, ungdomlighet och vaimaende.
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4 Resultat av bildanalysen

| detta kapitel beskrivs resultatet av skribentens bildanalys samt enkatundersékningens
resultat. Skribentens bildanalys utférs med hjalps av den semiotiska bildanalysen samt
med Dyers modell och checklista. Bilderna som analyseras ar frdn Lumenes Instagram
konto. Bilderna, som har valts, ar fran tidsperioden 12.-26.8.2019. Bilderna har valts i den
ordningsféljd som de har publicerats, utan att valja bort ndgon bild. Enkatundersékningen
besvarades av 17 personer i aldern 18-87. Enkéaten besvarades av 14 kvinnor och tre

man.

Figur 1. Respondenternas kon

Kon
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® Kvinna

® Man
Annat

® Inget svar

Av respondenternas anvande 10 personer Instagram dagligen. Det var 8 personer som
foljde med skonhetsreklam och storsta delen av respondenterna foljde med reklamen pa

Instagram.

Figur 2. Anvandning av sociala median
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4.1 Bildanalys 1
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Bild 1: Kvinnan som haller i tv& glasflaskor

Bildtext fritt dversatt fran finska: Visste du att det i dag flaggas for den finska naturens
dag. Det nordiska naturens ar kalla till det dyrbara rdvaror som vi anvander. Darfor ar det
viktigt att vi tar hand om naturen. En stor del av vara produkters ravaror har framstallts
fran nordiska ravaror, vilka manga ar biprodukter fran livsmedels- och traindustrin. Vad

betyder naturen for dig?

| Bild 1 avbildas en kvinna som kramar om tva glasflaskor med vatten. Bildens fokus ligger
pa kvinnan. Kvinna har ljus hy och ar kladd i en vit t-skjorta och graa jeans. Endast kvin-
nans 6verkropp och midja syns i bilden. Kvinnan star framfor en bjork och i bakgrunden
ser man gront gras och bla himmel. Bilden innehaller ingen text och inte heller nagon av
Lumenes produkter. Kompositionen av bilden ar harmonisk, ljus och med fokus pa objek-
tet som ar kvinnan. | bilden syns solsken.

Kvinnan i bilden tycks vara i 20-30 ars alder och kunde symbolisera ungdomlighet och fe-
mininitet. Kvinnans hy ar mycket ljus vilket tyder p& att hon &r av nordisk/vit etnicitet. Kvin-
nans kropp ar slank vilket symboliserar valmaende och skonhet enligt Dyers checklista
(Rose, 2018). Kvinnans t-skjorta ar vit vilket ofta symboliserar oskyldighet och renlighet.
Kvinnan bar pa glasflaskorna, huvudet tittar at ett hall men annars ar stallningen ar passiv,

18



vilket ger en bild p& att kvinnan vantar pa nagot. Innehallet i flaskorna ar vatten, vilket

ocksa kunde symbolisera renlighet.

| bildens bakgrund ser man en bjork, vilket symboliserar en nordisk miljo. Det grona graset
anses som levande och symboliserar att det &r sommar eller var. | bilden ser det ut som
att solen lyser. Eftersom kvinnan ar kladd endast i en t-shirt och solen skiner som syftar
pa att det ar varmt i bilden. (Nilsson, 2009)

Med att bara titta pa bilden sa skulle man knappast forknippa den med Lumenes produk-
ter. | bildtexten beréattas det att Lumenes produkter innehdller hdgklassiga ravaror fran
den nordiska naturen. Samspelet mellan bilden och bildtexten for fram ett syfte om att Lu-
menes produkter innehaller nordiska ravaror som ar av hog kvalité. Bilden har fatt 480 li-

kes av anvandarna pa Instagram.

Det flesta av respondenternas namnde att bildens denotation, alltsa direkta betydelsen
var en ung kvinna eller en ung person, en flaska som innehdll vatten eller annan vatska.
En stor andel namnde ocksa naturen i bilden, bjorken och att det var sommar. En stor del
av respondenterna tyckte att konnotationen, alltsa indirekta betydelsen i bilden, var att
personen vantade pa nagon eller stod och héll i flaskorna. En del namnde att flaskorna in-
nehdll vatten, som kunde symbolisera att personen hade slackt térsten med vatten. Vissa
ansag att bilden syftade pa att vatten ar bra for kroppen. En del tyckte att det var en pick-
nick pa gang i bilden. Det flesta av respondenternas ansag att det var sommar i bilden.

Det flesta respondenterna ndmnde att bilden gav en frasch och frisk upplevelse. Bilden
upplevdes som positiv av alla. Av respondenternas var det bara ett fatal som tyckte att bil-
den var en reklambild eller att bilden var séljande, endast en respondent forknippade bil-
den med skonhetsprodukter. Bilden ansag ocksa tyda pa halsosamhet, styrka, simpliciter,

hallbar utveckling och lugn.

Det flesta av respondenterna ansag att bildens malgrupp var kvinnor eller unga personer.
Nagra tyckte att bilden kunde passa personer i alla aldrar. En respondent ansag att bilden

riktade sig at personer som tycker om att vara utomhus och har en halsosam livsstil.

| jamforelse med lardomsprovets bildanalys av bilderna sa hittades det mycket liknande
teman i svaren pa enkatundersckningen. Svaret pa fragan vad ser du pé bilden ” Tva vat-
tenflaskor, en ung och frisk person som star vid en bjork, vid en ang under en solig
sommardag” var lik bildanalysen dar det ansags att den unga kvinnan symboliserade val-

maende och skonhet och dar miljon symboliserade en nordisk natur. Pa Instagram hade
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bilden mindre "likes” &n andra vilket var férvanande eftersom bilden vackte mera kanslor

hos respondenternas &n andra bilder.

Pa Lumenes Instgram ar bildtexten anknytande till hallbar utveckling och den nordiska na-
turen. Detta forknippade ocksa respondenterna bilden med. Bilden fick till exempel svaret
” Frasch, hallbar produktion” pa fragan om vilken upplevelse de fick av bilden. Flera av
svaren namnde nyckelordet "Frasch”. Med tanke pa att vatten symboliserar renlighet sa

kan detta vara en symbol som vacker "frascha” kanslor hos respondenterna.

4.2 Bildanalys 2
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432 gilla-markeringar

Bild 2: Det fyra olika kvinnorna

Bildtext fritt dversatt fran finska: Skénhet som vardar. Lumenes fornyade foundation
créme innehaller noggrant valda nordiska ravaror, som far din hud att kénnas lika bra som

den ser ut. P.S titta pa Eevis foundation-tips i var Instagram story
| bilden ser man fyra olika kvinnor som har satts ihop i bilden. Kvinnorna har langt har i

olika farger. Kvinnorna har olika fargs hy. | bilden framtrader kvinnorna mot marken som

bakgrund. | bakgrunden ser man grént gras och olika vaxter. | bilden finns ingen text.
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| bilden ser man fyra olika kvinnor med langt har, vilket symboliserar bade femininitet och
skonhet. Kvinnorna ar slanka, vilket ar en symbol for valmaende och skonhet. | bilden lig-
ger kvinnorna pa marken med haret utspritt, vilket ger ett avslappnat kroppssprak. Leen-
det och glada 6gon forstarker ocksa det valmaende och avslappnande kroppsspraket.
Kvinnorna har olika fargs hud, 6gon och har som kan anses symbolisera diversitet. | bil-
dens bakgrund ser man gront gras eller mossa, som tyder pa att miljon ar utomhus. 1 bil-
den ser man olika nordiska vaxter som till exempel ljungblomma och havtorn. Eftersom
vaxterna ar nordiska arter, sa tyder det att bilden placerar sig i en nordisk milj6. (Rose,
2018)

Bilden forknippas inte genast med Lumene, eftersom den inte innehaller ndgon av Lume-
nes produkt eller text. Tillsamman med bildtexten far man ett syfte med bilden. | bildtexten
berattas det om Lumenes produkter, som innehaller nordiska ravaror och far kunden att
kannas sig bra och se vacker ut genom att anvanda produkten. Man kan alltsa tanka att
genom att anvanda sig av Lumenes produkter, sa blir man lika vacker och avslappnad

som kvinnorna i bilden. Bilden har fatt 432 likes av anvandarna pa Instagram.

Det flesta av respondenterna namnde att bildens denotation var fyra olika kvinnor som

hade olika etnicitet. Ett fatal naAmnde bildens bar, vaxter och arstiden.

En stor del av respondenterna tyckte att konnotationen i bilden var att kvinnorna var
vackra, att kvinnornas olika etnicitet/ olikheter kom fram pa ett positivt satt. Det flesta
namnde ocksa huden och hudtyper, vilket man kunde anse relateras till kosmetiska pro-
dukter for huden. Bilden ansags vara en reklam for en skonhetsprodukt som kunde passa
alla eller var och en for olika hud typer. Bilden ansags ocksa symbolisera det fyra olika
arstiderna vinter, var, sommar och host. Ett fatal namnde att kvinnan pa bilden 1ag pa

marken.

Manga av respondenterna upplevde bilden som positiv och att bilden uttryckte mangfald
och diversitet. Kvinnornas diversitet vackte kanslor hos respondenterna och vackte storre
kanslor &n pa bild 3. Flera av respondenterna ansag att bilden var en reklambild. Ett fatal
fokuserade pa naturen i bilden. Bilden upplevdes ocksa som lugn och intressant. Storsta
delen av respondenterna ansag att bildens malgrupp var unga kvinnor eller kvinnor av alla

aldrar. Nagra ansag att malgruppen var personer i alla aldrar.
| jamforelse med lardomsprovets bildanalys av bilderna sa hittades det mycket liknande
teman i svaren pa enkatundersckningen. Svaret pa fragan vad ser du pa bilden ” Ett col-

lage av kvinnor.” Diversitet, olika manniskor, alla vackra pa sitt satt” var lik bildanalysen
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tankar dar det ansags att kvinnorna som alla hade olika har, hud och 6gonfarger symboli-
serade diversitet. Kvinnorna ansags ocksa vara stereotypiskt vackra med langa har och
slanka kroppar. Pa Instagram hade bilden mindre "likes "an exempelvis bild 3 och bild 4,
vilket var forvanande eftersom bilden vackte mera kanslor hos respondenterna @n andra
bilder.

Pa Lumenes Instgram ar bildtexten anknytande till en skénhetsprodukt. Detta forknippade
ocksa respondenterna bilden med. Bilden fick till exempel svaret ” Reklam for "hyprodukt
for olika hudtyper” pa frdgan om vad de ansag att hande pa bilden. Flera av svaren
namnde nyckelordet "diversitet”. Kvinnornas olika etnicitet var tydligt en symbol som

vackte tankarna om diversitet.

4.3 Bildanalys 3
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643 gilla-markeringar

Bild 3: En produkt
Bildtext fritt Gversatt fran finska: Visste du att Lumenes fornyade foundation cremetuber ar
gjorda av material som &r av 50% atervunnen plast. Atervinning &r ett av vara mal med

tanken pa omfattande skonhet. Mer och amnet i vara Instagram storyn och hogpunkter.

| bilden finns en Lumene produkt som star pa en avsagad bjorkbit. Bredvid produkter lig-

ger en vit blomma med gréna blad. Kompositionen ar ljus med fokuset liggande pa pro-
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dukten. Bakgrunden ar suddig. | bilden finner man ingen annan text an texten pa produk-
ten. P& produkten star det Lumene — Matte — Oil-control Foundation - 1 Classic beige —

Kultahiekka — Skin balancing — Full coverage — Oily/ Combination skin.

| bilden ser man en produkt i brunt och blatt med Lumenes logo pa. Logon far en att forsta
att det ar Lumenes produkt. Den bruna fargen pa produkten kan anses som jord och na-
turlig. Den blaa fargen pa produkten kan anses som lugn och ansvarig. Produkten star pa
en bjorkstubbe, vilket kan symbolisera en nordisk miljo. P& bilden ser man ocksa en
blomma, som kan symbolisera ungt liv och livsgladje, samt anses estetiskt tilltalande.
Samspelet med produkten, miljon och rekvisitan ger bilden ett naturligt och lugnt intryck.
Bildtexten berattar om hur Lumene jobbar med hallbar utveckling och hur detta ar deras
mal med tanke pa en holistisk skonhet. Man kan alltsa tanka sig att bilden syftar pa att ge-
nom att képa Lumenes produkt, sa valjer man att stoda hallbar utveckling samt blir man

vacker. Bilden har fatt 643 likes av anvandarna pa Instagram. (Nilsson, 2009)

Alla respondenterna ansag att denotationen i bilden var en sminkprodukt. En av respon-

denterna namnde bjorken och bakgrunden.

Det flesta av respondenterna ansag att bildens konnotation var att det gjordes en reklam
av produkten. Det som inte namnde att bilden var en reklam ansag anda att produkten
presenterades eller fordes fram pa bilden. Flera upplevde att bilden hade en nordisk miljo
pa grund av bjorken. Nagra relaterade detta till att produkten ar passande for nordisk hud.

En stor del av respondenterna ansag bilden som neutral och inte s& kanslovackande. Det
svarades ocksa att bilden inte var s intressant, men bilden ansdgs ocksa symbolisera lyx
och kvalitet. Det flesta respondenterna ansag att bildens malgrupp var kvinnor. Det namn-
des ocksa att malgruppen var personer, som anvander sminkprodukter, finlandare samt

att bilden kunde riktas at personer i alla aldrar.

| jamforelse med lardomsprovets bildanalys av bilderna, sa hittades det mycket liknande
teman i svaren pa enkatundersokningen. Svaret pa fragan vad ser du pa bilden "Ekologisk

LI

foundation, som forsoker skapa gemenskap med skadaren”. "Vi i norden kanner igen en

(L]

bjork, lumene e nordiskt”. "Produkten &r da sakert bra for nordisk hy och komplex” var lik
bildanalysen tankar dar det ansags att miljén pa bilden representerar nordisk miljé. P& Lu-
menes Instgram ar bildtexten anknytande till skonhetsproduktens hallbara férpackning.
Detta forknippade ocksa respondenterna bilden med i foregdende svar. P& Instagram
hade bilden till andra mest "likes” av alla fem bilder, vilket var intressant eftersom bilden

vackte till stérsta del neutrala kanslor bland respondenterna i enkéten.
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4.4 Bildanalys 4
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1033 gilla-markeringar

Bild 4: Tre produkter

Bildtext fritt dversatt fran finska: Tavling! Skulle du vilja komma pa besok till Lumenes hu-
vudkontor i Esbo och delta i en sminkskola samtidigt. Nu har du en unik chans dar du kan
vinna en plats till dig och din kompis genom att kommentera varfor du vill slippa med och
vilken kompis som du skulle delta med. Besoket ordnas den 13.9. kl. 16-18. Kvéllens pro-
gram innehaller sminkskola med afterwork-kénsla — det bjuds pa smatt at- och drickbart,
rundtur pa Lumene-fabriken och Lumene produkter till rabattpris. Vi publicerar fem vinnare

pa mandagen den 2.9. Lotteriet ar inte sponsrat av Instagram.

Pa bilden syns tre Lumene produkter som ligger pa en trayta. Pa ytan ligger ocksa tva li-
kadana glasvaser med varsin rosa blomma i. | bakgrunden ser man en tredje glasvas. Bil-
den innehaller ingen annan text an texten pa produkterna. Pa produkterna star det Lu-
mene — Blur — 16H Longwear foundation — 0,5 Fair nude. Kompositionen av bilden &r ljus

och med fokus péa produkterna.

| bilden ser man tre produkter med Lumenes logo pa. Logon far en att forsta att produk-
terna ar fran Lumene. Tva produkter star och en ligger, vilket ger ett avslappnat intryck.
Pa bilden ser man ocksa tre rosa blommor. Den rosa fargen kan symbolisera kvinnlighet

och harmoni. Enligt Biedermanns (1981) teori kan blommor anses som estetiskt tilltalande
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och symbolisera ungt liv. Eftersom produkterna ar sammanstéllda med de rosa blom-
morna s& kan man tanka sig att bilden syftar pa att produkterna ar gjorda for kvinnor. |
bildtexten berattas det om en tavling som man kan delta i for att vinna ett besok pa Lu-
mene. Bildtexten relaterar sig inte direkt till bilden och forstarker inte pa detta satt, heller
nagot direkt syfte. Bilden har fatt 1033 likes av anvandarna pa Instagram. (Nilsson, 2009)

Det flesta respondenterna ansag att denotationen i bilden var skonhetsprodukterna.
Nagra namnde blommorna i bakgrunden och bordet.

Det flesta ansag att konnotationer var att bilden var saljande, som reklam eller som betald
influenser marknadsforing. En av respondenterna ansag att det vackra blommorna kunde
syfta pa att produkterna gor askadaren vacker. En stor del av respondenterna ansag att
bilden var feminin och avbildade kvalitet och lyx. Bilden ansags ocksa bara lugn, frasch
och stamningsfull. Det flesta av respondenterna ansag att bildens malgrupp var kvinnor i
olika aldrar. Det namndes ocksa att bildens produkter riktade sig mot personer som lagger

mera tid pa skonhet i jamforelse med bild 3.

| jamforelsen av skribentens bildanalys och respondenterna svar pa enkaten om Instag-
ram bilderna kunde man finna likadana tolkningar av bilderna. Pa fragan vilken upplevelse
bilden gav, svarade respondenterna att ” Bilden kanns feminin genom val av farger och
ljus”, vilket motsvarade bildanalysen tankar dar skribenten ansag att miljon, rekvisitan och
val av farger gav en feminin kansla. PA Lumenes Instgram har bildtexten anknytning till en
av Lumenes tavlingar. Pa Instagram hade bilden till nast mest "likes” av alla fem bilder.
Men med tanke pa att bilden var en del av en tavling, sa var det mojligt att detta var orsa-

ken till méangden “likes”.
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4.5 Bildanalys 5
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Bild 5: Blommor

Bildtext fritt Gversatt fran finska: Den vackra Ljungen blommar som bast. Ljungblommorna
som ar plockade for hand vid polcirkeln har férnyande och infektionsforebyggande egen-
skaper. De hjalper att lugna huden och férbattra spanstigheten. Ljungblomsextrakt hittar
du bland annat i vara AJATON-produkter.

Bilden ar en narbild pa Ljungblommor. | bilden ar bakgrunden suddig och ganska mork. |
Ovre vanstra hornet syns ett gult sken, liknande solen. Kompositionen i bilden ar mork

med fokus pa blommorna och suddig bakgrund. I bilden finns ingen text.

Biedermann (1981) skriver om blomning och blommor som symbol fér ungt liv. Blom-
morna pa bilden ar arten Calluna vulgaris, alltsa ljungblomma. Blommor blommar for det
mesta under den varmare arstiden, vilket kan symbolisera att det &r sommar i bilden.
Blommornas rosa farg symboliserar bland annat karlek, romantik, harmoni och kvinnlig-
het. | bilden 6vre vanstra kant syns ett gult sken, liknande solen. Detta kan tydas som att
tidpunkten da bilden &r tagen ar vid solnedgangen. Sammanstallningen av bilden ger den
ett harmoniskt och romantiskt intryck. (Nilsson, 2009)
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D& man tittar pa bilden sa relaterar man inte den direkt till Lumenes produkter. Samspelet
med bilden och bildtexten déar det berattas om hur ljungblomsextrakt anvands i produk-
terna gor att bilden far en storre betydelse. | bildtexten berattas det om hur blommorna
plockas for hand vid Polcirkeln och hur blomman anvands i Lumenes AJATON-produkter.
Bilden forebildar mycket Lumens image som ar att sprida den nordiska naturen och fa
kunder att uppna sin personliga skonhet. Bilden ar ocksa mycket passande med tanke pa
Lumenes slogan "Pohjoisen luonnon voima — Tieteen jalostamana” det vill saga fritt dver-
satt fran finska till svenska, "Den nordiska naturens kraft — forfinad av vetenskap. Syftet
med bilden kan tolkas att vara en indirekt reklam om Lumenes AJATON-produkter. Bilden
har fatt 851 likes av anvandarna pa Instagram. (Lumene, 2019)

Den storsta delen av respondenterna ansag att denotationen pa bilden var blommorna.
Det andra namnde naturen. Den storsta delen av informanterna ansag att konnotationen
pa bilden var sommar och att bilden var tagen pa kvallen eller vid solnedgang. En av re-
spondenterna ansag att det var host pa bilden. De flesta relaterade bilden med naturen
och ansag bilden som positiv. Flera av respondenterna ansag bilden som vacker och
lugn. Bilden véackte langtansfulla kanslor bland en del av informanterna. En av responden-

terna levde sig in i bilden och ansag att blommorna kunde gora hen allergisk.

Ingen av respondenterna ansag bilden som en reklambild. Aven om bilden inte anségs
som en reklambild sa tyckte stérsta delen av respondenterna att bilden malgrupp var

vuxna kvinnor. Manga ansag dock att bildens malgrupp kunde vara personer i alla aldrar.

| jamforelse med lardomsprovets bildanalys av bilderna sa hittades det mycket liknande
teman i svaren pa enkatundersokningen. Svaret pa fragan vad ser du pa bilden "Blom-
mor” och svaret pa fragan vad hander pa bilden ” Bilden ar tagen pa en sommarkvall

" var lik bildanalysen tankar dar det ansags att miljon pa bilden representerar en sommar-
kvall. P& Lumenes Instagram har ar bildtexten anknytande till Lumenes skonhetsprodukt
som innehaller Ljungblomma. Bilden vackte dock inga tankar om reklam hos responden-

terna dven om bilden véackte starka positiva kanslor.

4.6 Slutresultat

| enkatundersokningens resultat kan man se att respondenterna har bade lika och olika
kanslor, och asikter om bilderna. | jamférelsen mellan bildanalysen, som var gjord pa ba-
sen av den semiotiska teorin, och enkatundersokningen, sa kan man dra slutsatsen att
det faktiskt finns symboler som tolkas pa valdigt lika satt. Eftersom enkatundersokningen

besvarades av endast finlandare, s kan man se att det finns en kulturell gemenskap
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bland svaren. Ifall enkaten hade besvarats av personer fran manga olika kulturer s& hade
det moijligtvis funnits desto flera betydelser av bilderna. Bildanalysens reliabilitet kan an-

ses god eftersom analysen enkaten i huvudsak kom till samma slutsats som bildanalysen.

De viktigaste resultaten av analysen ar att det skall finnas nagot i reklambilden, som
vacker kanslor hos askadaren. Dessutom ar det betydelsefullt att det i bilden finns nagot
som askadaren kan relatera till och som har en betydelse och ett mervarde. Da bilden
hade ett storre budskap blev den mera intressant, till exempel pa Bild 2 med fyra olika
kvinnor med olika etnicitet. Enligt analysens resultat kan man tolka att malgruppen blir
mer paverkade av bilder dar det finns en manniska som ar aktiv i en levande miljo, till ex-
empel pa Bild 1 dar en ung kvinna star och haller i tva glasflaskor. Element som paverkar
konsumenten ar saledes att det finns manniskor och natur pa reklambilder. | responden-

ternas svar finns det atergaende teman, som relaterar till kvinnor och skénhetsprodukter.

Respondenterna var medvetna om att enkatundersokningen gjordes péa basis av reklam-
bilder. Dock ansags vissa bilder vara reklambilder och nagra inte vara reklambilder. Detta
ar nagot som gor Instagram till ett intressant redskap for marknadsféringen. Eftersom
vissa bilder kan anses som ett vanligt vackert fotografi sa kanns bilden inte lika patrang-
ande som en vanlig reklambild kan kannas. | enkatundersoékningen framkom det att bilden
inte behdvde innehalla en manniska for att vacka kanslor. Bilder, som hade nagot som
askadaren sjalv kunde relatera till, vackte helt tydligt mer kanslor. Bilden som inneholl di-
versitet vackte mycket positiva kanslor. Detta kan tyda pa att det &r nagot som reklam be-

hover. Manniskor tittar garna pa bilder som visar olikheter.

Bildanalysens resultat bekraftar Bergstroms teori om bilder och dess kommunikation. Bil-
derna som véckte mycket k&nslor gjorde respondenterna nyfikna och aktiva, samt stimule-
rade deras fantasi. | resultatet fann man aven bekraftelse pa hur reklambilderna uppbyggs
pa mangden av varderingar och livsstilar, som karaktariserar var nutid och hur askadaren

hittar en bekraftelse fér sina individuella varderingar. (Bergstrom, 2008)

Bilderna som inneholl endast en produkt var inte sd intressanta for respondenterna.
Dessa bilder vackte ocksa mycket tankar om reklam. Det var intressant att méarka hur bil-
derna som vackte mest kanslor hos respondenterna, inte var de mest gillade pa Instag-
ram. Eftersom man inte vet hur bilderna pa Instagram har visats upp eller till exempel om
de varit en del av en betald reklam, sa ar det omdjligt att veta hur "rattvist” gillade bilderna
ar. | lardomsprovets inledning namndes det hur viktigt det ar att marknadsféringen vacker

kanslor bland konsumenterna. | enkatundersokningen pavisades det att bilderna som in-
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formanterna kunde relatera till, vackte storre kanslor. Detta ar ndgot som ar en betydelse-
full kunskap for marknadsféring och for hur man kan paverka konsumenter med reklambil-
der. Utdver detta har skribenten i lardomsprovet granskat bilderna mer kritiskt med hjalp
av bildanalys och gjort olika tolkningar angaende reklam, dar aven den bakomliggande
betydelsen har analyserats. Eftersom askadarens synpunkter alltid varierar bland var och
en, sa kommer bilder alltid att tolkas pa olika satt &ven om det finns likheter bland kultu-
rella synpunkter. Detta &r dock det som gor bilder sa intressanta. En bild &r alltid vard mer
an 1000 ord. (Sheeraz, 2019)
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5 Lardomsprovets validitet och reliabilitet

D& man gor en enkatundersokning uppkommer fragan alltid om hur resultaten man fatt ar
korrekta, det vill sdga om man kan méata nagon omvaxling med tillracklig sakerhet. Foljden
av dessa tankar ar givetvis vad enkatunderstkningens resultat i sjalva verket represente-
rar. Om enkatens fragor har stallts pa fel satt, om enkaten lamnats ut till fel personer eller
om det & manga som har nekat att svara pa enkaten, sa kan man fraga vad resultaten
kan anvandas till. Angdende sékerhet i studier av olika slag, aven i enkatundersokningar,
anvander man begreppen validitet och reliabilitet. Med validitet i en enkatfrdga menar man
fragans formaga att mata det frdgan avser att méata. D& en fraga har inget eller litet syste-

matiskt fel s& har den hog validitet. (Ejlertsson, 2005)

Med reliabilitet menar man om upprepade méatningar ger samma resultat. Det slumpmass-
iga felet ska vara litet da fragans reliabilitet ar hog. Det finns olika sétt att ga tillvaga da
man analyserar validitet och reliabilitet. Metoderna kan skilja sig fran undersokning till
undersokning. Det &r viktigt att kanna till principerna for hog kvalitet i en enk&tundersok-
ning. Det har till exempel ingen betydelse hur bra man har stallt frdgorna i enkaten, om
det ar ett for stort antal som nekar att svara pa enkaten eftersom det saboterar mojlig-
heten att generalisera undersokningen. (Ejlertsson, 2005)

Ifall fragorna stélls till fel personer sa kan man inte dra ratt slutsatser fran undersokning-
ens resultat. Om man till exempel vill veta hur manga lakarbesok respondenterna har gjort
vid en viss vardcentral under en viss tidsperiod, sa kan man inte stalla fragan "Hur manga
besdk har Du gjort vid vardcentralen under de tre senaste manaderna?”. Eftersom besdk
vid vardcentralen kan vara till sjukskoterska, sjukgymnast med mera. Fragan mater alltsa
inte da de lakarbesok man avsag med fragan och har da inte hog validitet. For att mata
hog reliabilitet kan man till exempel stélla samma enkatsfragor till samma person igen ef-
ter en kort tid. Reliabiliteten &r hog om enkatfragorna i huvudsak far samma svar. (Ejlerts-
son, 2005)
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6 Reflektion

Lardomsprovet syfte var att analysera reklambilder pa Instagram, hur malgruppen blir pa-
verkad och vilka element i reklambilden som paverkar konsumenten enligt den semiotiska
bildanalysen. | lardomsprovet analyserades nagra av Lumenes reklambilder pa Instagram,
med hjalp av Dyers modell och checklista och med hjélp av en enkat om bilderna (Rose
2016).

Detta lardomsprovs process bérjade i mars 2019 med att hitta &mnet som lardomsprovet
skulle behandla. Planen om vad d&mnet var samt utféringen av lardomsprovet holls sig lik
under hela arbetet. Planen var att lardomsprovets arbete skulle halla pa till september
2019. Processen blev dock markvardigt utdragen och lardomsprovet slutfordes slutligen i
maj 2020. Aven om planen var klar sa hittades den arbetets roda trdd da arbetet nadde
sitt slut. Med en grundligare plan sa hade lardomsprovet mojligen utforts pa ett effektivare
och lampligare satt samt hallit sig i tidtabellen. Eftersom lardomsprovet inte hade en upp-
dragsgivare sa gav det en viss frihet i hur lardomsprovet kunde utforas. Dock var detta en
orsak som gjorde att lardomsprovet inte fick ett viss djup som det hade behdvt. Detta
marktes i resultatet av bildanalysen. Genom att ha tittat pa reklambilderna ur uppdragsgi-

varens synpunkt sa hade man fatt ett intressantare samt mer realistiskt resultat.

Med tanke pa lardomsprovets enkatundersokning sa hade fragorna kunnat nyanserats
mer, eftersom undersokningen mojligtvis fatt djupare svar och flera saker hade upptackts
pa bilderna. Med tanke pa val av bilder sa kunde det ha valts ett bredare verktyg an In-
stagram. Genom att ha valt bilder med mera innehall s& kunde man ha fatt en starkare re-
aktion och mera diskussion bland respondenterna. Ifall man hade haft mdéjligheten att jam-
fora interaktionerna pa Lumenes Instagram genom att titta pa Instagram profiilen fran insi-
dan s& hade det blivit en djupare och tydligare analys av bilderna och vilka som verkligen

vackte uppmarksamhet och varfor.

| detta lardomsprov har skribenten fatt svar pa hur reklambilder pa Instagram kan uppfatt-
tas och syftet med lardomsprovet har lyckats, a&ven om man med en mera omfattande
undersokning kunde uppna en annu mera tillforlitlig kunskap om hur reklambilder paverkar
konsumenten i hens val av produkter. Med tanke pa att ha en sa lyckad marknadsforing
som mojligt ar det viktigt att veta hur en bild kan tolkas pa manga olika satt. For att en
marknadsforings bild inte skall tolkas pa odnskat sétt, ar det viktigt att forstd hur en sak
kan tolkas olika. Lardomsprovet har varit en mycket larorik process i hur man planerar,
bygger upp, utfér och forfinar ett skriftligt arbete. Detta lardomsprov har fordjupat skriben-

tens kunskaper inom marknadsforing, marknadskommunikation och inom den semiotiska
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bildanalysen, samt utvecklat skribenten att kritiskt granska data och information. Denna

kunskap anser skribenten ha en stor nytta av i framtiden.
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Bilagor

Bilaga 1. Tabell for enkatundersdkningens tematisering

Vad ser du
pa bilden?

Reklam fér huden pa
kroppen.

En ung kvinna dom star i
en ren frisk med en

- med klart och rent
En frisk I i

o j
En kvinna som haller i tva
flasko

och en person
i

Delar av fyra olika
ansikten.

Ett collage av

Diversitet, olika manniskor,
alla - pa sitt satt

Ett ansikte som ar delat i

Beklam for smink

En bild med fyra olika
PETSERe: / stilar.
Exenwene’s different.

fran Finland

sommaren
Reklam
iU

o Ett ﬁw fo(o‘graﬁ

Vad anser Personen vantar pa nagon o Man vill ta fram att nagot En produkt e Manvill
du att med sina tunga passar flera olika for foundation. primerprodukten pa ett
hander pa «  Reklam for for iorJust denna séatt som kanns frascht
bilden? Att for kroppen olika hud rodukt och rent
bade utifran och inifran *  Kollage av ansikten med for en . hos en
olika b produkt i
o Ettuttryck for olikhet dom Det pr . rlumenes. En bild pa ljung i
styrka. Alla olika anda lika brunkr naturen.
och det ar (varda?). Foundation FEKIEM . _ for hudkram. ® Serutsom solen
. i i o Forsoker val Sl haller pa att ga ner
brunkramen och det borjar
. «  Passande foundafion.for §
summer . ommar
R e . Som
. *  Sommar
. Kvmnorna ligger pa marken «  Nagon sminkar sig «  Bilden ar tagen pa en
ute i naturen. av smink Kanske en bild fran ett ¢ val
o Pusselbild av olika kvinnor. Ekologisk ' butiksfonster eller fran .
friska luften. Olika bilder. som forséker skapa en skonhetsmassa. Kan kymn n
En kvinna . kvinnor med BikiRaE gemenskap med 4 vara en [SKISNBIE aven. «  Bild av blommor
% skadaren. Vii parde Utstallda hudkramer. .« -
kénner igen en bjork. SN v
o Reklam for 4 olika hud & lumene e nordiskt. Tudkramer pa nagon o Det ar sommar och
hartyper. Produkten ar da saker massa. det blomstrar
o  Med dessa produkter kan bra for nordisk hy och [ oV mejk o Inget (forstar ej
du se ut som vad som :Wl'ﬂ l(t;X - Blommor e vackra, fragan)
helst. nget (forstar ej fragan) denna produkt gor dig
Picnic. o Inget, liggerpa marken. -umenes ‘ vacker
*  Natural beauty o Inget (forstar ej fragan)
Vilken . : o Pasitix. * Inte saintresserad av *  Positiv . sitiv
upplevelse «  Positiv stamning pa grund * At produkten som det gors bilden oV . w?:ommamaﬁ
far du av av bildens ljus, unga friska reklam for, ar tillganglig for o Inhemsk/nordisk «  Bilden kanns feminin .
bilden? personen, frascha olika sorters hy/farg pa e Stilren reklam genom val av farger och professmnell bild
vattenflaskorna och den o Neutral upplevelse. ljus e Tanker pa skogen.
SommIga, stamningen. . a Bjorkstubben paminner . _ kram reklameras. +  Varm sommarkvall
*  Positiv kansla, styrka, o Positiv upplevelse Skojig om naturen i bilden. Ren «  Somrig och frasch *  Sen sommar
ungdom och ffa bild. Q}ygm natur ren produkt kansla e Host
*  Lugn sowrig kansla. tilltalar mig. Mangfald. ] . i «  Somrigt
Erasch. ballbar produktion. *  Alla manskorar glika, +  Varig pga bjorken . o Bilden ar fiidfill och
. i . mangsidig. *  Basic . far mig att langta till
o Bilden ar somrig, lugn och o Jamforelse av olika, o Inhemsk . sommaren
ger ett positivt intryck. F 3 o Kvalitet o Stillhet, hostens
. i i o Global. »  Bilden ar frasch och ar intryck s med
*  Erisk och frasch. bild. o Bilden visar vackra kvinnor en reklambild for « Finoch hudkram. ljungblommor som
«  Nan forsoker salja vatska av olika etnicitet. lumenes. produkt o Detser blommar i borjan av
at mig. +  Skonbelen har.manga o Serju treviigt ut med « Ingen augusti, september.
o Erascht paturligh ansikten. bjérken och blomman. s Att produkten ar + Glad och
bals&%am simpelt, e Vacker uppmatksambel. *  Neutral orqanisk. ¢ Natur, frasch
. e Natur. * Inget « Inte lika "naturlig” som «  Forenkansla att jag
» At smink kan gora under. *  Svaradeiforra fragan forra bilden, lite mer sakert skulle behova
«  Life intressant +  Reklam, inte s stark skonhetsinriktad nysa om ja sku vara
eklamkansla, kansla men produkten ar
o Lugn ser lite lyxig och frasch . , skon att
samt naturlig ut i se p
uppstaliningen *  Serut som solen
. ] implici haller pa att ga ner
och det borjar
skymma
o Lila
Vilken o Alla *  Kvinnor e Vuxna «  Kvinnor o Ala
malgrupp +  Ungavuxna, tonaringar. «  Unga kvinnor «  Kvinnor «  Ungavuxna *  Vuxna kvinnor
anser du att +  Ungaoch medelalders. «  Vuxna kvinnor/man «  Personer med oliig hy + Unga *  Vaxtintresserade,
bilden riktar i o Alla aldrar o De som kan tankas o Kvinnor som d gningsvis kvinnor
sig at? o 25+ kvinpar. o Kvinnor, tonar och uppat anvanda foundation. foundation e Kvinnor
e 2555 e 20+ kvinnor e 20+ kvinnor o 18+ kvinnor o 30+ kvinnor
»  30-ariga kvinnor. o 1745 . & . 5 .
+  Ungakvioner. o Kvinnor i alla_alder o  Finlandare o Kvinnor 20-35 ar o Kvinnor i medellder
*  Ungdomar eller.unga «  Kvinnor *  Kvinnor *  Kvinnor och 30 ar
VUXRR- *  Vuxna «  Kvinnor i olika aldrar «  Manniskor i alla aldrar
¢ Unga o 20 ¢ Vuxna kvinnor och man.
o 40, o Vet ej, bred malgrupp e Manniskor som o Kvinnor i medelaldern «  Vuxna kvinnor och
*  Alla som. e torstiga. o Ala. anvander . 5 man. Aldre kvinnor.
o Personer som lever sminkprodukter s |jamforelse med forra e Alla aldrar
hélsosamt, « 15 bilden kanske lite yngre o 3040
uteluftspersoner. *  Nordiska kvinnor personer och sadana * Ingen aning
«  Personer som anvander som spenderar med tid
liknande produkter, bred pa skonhet mm
malgrupp kan inte séaga o Vem som belst
sa specifikt
o Alla
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Bilaga 2. Jamforelse bland bildanaylsen och enkatundersdkningen

Beskrivning av bildens tecken: bild
1

Bildanalysens resultat

Enkétens teman

Presentation av kroppar

Ung kvinna, kvinnan &r smal.

ung, kvinna, person, personen ar

smal.

Presentation av manér

Kvinnan star och haller i tva flaskor.

Unga personen/ kvinnan star och hal-

ler i tva flaskor.

Presentation av aktivitet

Kvinnan star och vantar pa nagon.

Personen/ kvinnan véntar eller tar en
paus, personen har slakt torsten, per-

sonen &ar pa vag nagonstans.

Rekvisita och miljo

Nordisk miljé, sommar, bjork, vatten-

flaskor, vatska.

Sommar, bjork, utomhus, vattenflas-

kor, vatska.

Beskrivning av bildens tecken: bild
2

Bildanalysens resultat

Enkéatens teman

Presentation av kroppar

Fyra olika kvinnor, kropparna &r
smala, kvinnorna har langt har, kvin-
norna ar stereotypiskt vackra, olika et-

niciteter.

Fyra olika kvinnor, huden, olika etnici-

teter, diversitet, skénhet.

Presentation av manér

Ligger pa marken, avslappnat kropp-

sprék, leende, glada égon.

Positiv, lugn.

Presentation av aktivitet

Ligger pa marken.

Ligger pa marken, jamforelse av olik-

heter.

Rekvisita och miljo

Gront gras, vaxter.

Fyra arstider, utomhus, vaxter.

Beskrivning av bildens tecken: bild
3

Bildanalysens resultat

Enkéatens teman

Presentation av kroppar

Presentation av manér

Presentation av aktivitet

Produkt presenteras.

Produkt presenteras, reklambild.

Rekvisita och miljo

Skonhetsprodukt, bjork, vaxt, nordisk

milo.

Skonhetsprodukt, bjork, vaxt, nordisk

milj.

Beskrivning av bildens tecken: bild
4

Bildanalysens resultat

Enkatens teman

Presentation av kroppar

Presentation av manér

Presentation av aktivitet

Produkt presenteras.

Produkt presenteras, ndgon anvander

produkten, positiv.

Rekvisita och miljo

Blommor, skdnhetsprodukt, bord, fe-

minin miljo.

Blommor, skdnhetsprodukt, bord,

sommar, feminin, lyxig miljo.

Beskrivning av bildens tecken: bild
5

Bildanalysens resultat

Enkéatens teman

Presentation av kroppar

Presentation av manér

Presentation av aktivitet

Rekvisita och miljo

Blommor, solnedgang, sommar.

Blommor, solnedgang, kvall, sommar,

host.
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Bilaga 3. Foljebrevet

Marknadsforing inom skonhetsbranschen pa Instagram - féljebrev

Denna enkatundersokning gors i samband med mitt lArdomsprov, som handlar om mark-
nadsforing inom skdnhetsbranschen pa Instagram. Instagram ar en av den mest vaxande
plattformen inom sociala medier och har en stor potential for varumarkens marknadsfo-
ring. Darfor har jag valt att analysera reklambilder och dess paverkan inom marknadsfo-
ring.

Att svara pa enkaten

Det racker nagra minuter att svara pa fragorna. Enkaten kan besvaras anonymt och sva-
ren behandlas konfidentiellt. Svaren forstors efter att de har behandlats. Resultaten pre-
senteras i lardomsprovet.

Enkaten ar 6ppen mellan 13.4.-20.4.2020.

Resultaten

Resultaten presenteras i lardomsprovet.

Narmare information

Mera information om enkaten ger vid behov Yrla Suvisaari, via e-post

yrla.suvisaari@myy.haaga-helia.fi.

Yrla Suvisaari
Studerande pa Haaga-Helia Yrkeshdgskolan
29.3.2020

Bilaga 4. Enkatunderdkningen.
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4/28/2020

1

2.

Marknadsféring inom skdnhetsbranschen pa Instagram

Marknadsforing inom skonhetsbranschen
pa Instagram

*Pakollinen

Kon *
Merkitse vain yksi soikio.

C) Kvinna
() Man
() Annat
(") Inget svar

Alder *

Merkitse vain yksi soikio.

( )18-35
()36-55
() 56-67
(_)e8-87
() 88-100+

Hur ofta anvander du sociala median Instagram? *

Merkitse vain yksi soikio.

() pagligen
() Veckovis
() Manatligen
() Mer séllan
() Aldrig

https://docs.google.com/forms/d/179Qsj_Pq2KbKZuRh-CNK_VQ1umO0LOZfQq6pxcRNZ9lo/edit
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4/28/2020 Marknadsféring inom skodnhetsbranschen pa Instagram
4. Foljer du med skénhetsreklam? *
Merkitse vain yksi soikio.

Q Ja
() Nej

5. Ifall du svarade ja pa foregdende fraga. Var féljer du med skénhetsreklamen?

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

[ ] Instagram

[ ] Facebook

[ ] Annan social media
[ ] Tidningsreklam

[] Tv-reklam

[] Annat

https://docs.google.com/forms/d/1 79Qsj_Pq2KbKZuRh-CNK_VQ1 um0LOZfQq6pxcRNZ9lo/edit 2112
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4/28/2020 Marknadsforing inom skonhetsbranschen pa Instagram

Besvara foljande fragor pa basen av bild 1

6. Vad ser du pa bild 12 *

https://docs.google.com/forms/d/179Qsj_Pq2KbKZuRh-CNK_VQ1umO0LOZfQq6pxcRNZ9lo/edit 3/12
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4/28/2020 Marknadsféring inom skonhetsbranschen pa Instagram

7. Vad anser du att hander pa bild? *

8. Vilken upplevelse far du av bild 1?

9. Vilken malgrupp anser du att bild 1 riktar sig &t? *

https://docs.google.com/forms/d/179Qsj_Pq2KbKZuRh-CNK_VQ1um0LOZfQq6pxcRNZ9lo/edit 412
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4/28/2020 Marknadsféring inom skénhetsbranschen pa Instagram

Besvara foljande fragor pa basen av bild 2

»

7.
¢

i

10. Vad ser du pa bild 2?7 *

https://docs.google.com/forms/d/179Qsj_Pq2KbKZuRh-CNK_VQ1um0LOZfQq6pxcRNZ9lo/edit 5/12
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4/28/2020 Marknadsféring inom skénhetsbranschen pa Instagram

11.  Vad anser du att hander pa bild 27 *

12.  Vilken upplevelse far du av bild 2?

13.  Vilken malgrupp anser du att bild 2 riktar sig at? *

https://docs.google.com/forms/d/179Qsj_Pq2KbKZuRh-CNK_VQ1um0LOZfQq6pxcRNZ9lo/edit 6/12
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4/28/2020 Marknadsféring inom skdnhetsbranschen pa Instagram

Besvara féljande fragor pa basen av bild 3

M2

https://docs.google.com/forms/d/179Qsj_Pq2KbKZuRh-CNK_VQ1um0LOZfQq6pxcRNZ9lo/edit
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4/28/2020 Marknadsféring inom skonhetsbranschen pa Instagram

15. Vad anser du att héander pa bild 37 *

16. Vilken upplevelse far du av bild 37

17.  Vilken malgrupp anser du att bild 3 riktar sig at? *

https://docs.google.com/forms/d/179Qsj_Pq2KbKZuRh-CNK_VQ1um0LOZfQq6pxcRNZ9lo/edit 8/12
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4/28/2020 Marknadsforing inom skénhetsbranschen pa Instagram

Besvara féljande fragor pa basen av bild 4

18. Vad ser du pa bild 4? *

https://docs.google.com/forms/d/179Qsj_Pq2KbKZuRh-CNK_VQ1um0LOZfQq6pxcRNZ9lo/edit 9/12
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4/28/2020 Marknadsféring inom skénhetsbranschen pa Instagram

19. Vad anser du att hander pa bild 4? *

20. Vilken upplevelse far du av bild 4?

21.  Vilken malgrupp anser du att bild 4 riktar sig at? *

https://docs.google.com/forms/d/179Qsj_Pq2KbKZuRh-CNK_VQ1um0LOZfQq6pxcRNZ9lo/edit 10112
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4/28/2020 Marknadsféring inom skénhetsbranschen pa Instagram

Besvara foljande fragor pa basen av bild 5

22. Vad ser du pa bild 57 *

https://docs.google.com/forms/d/179Qsj_Pq2KbKZuRh-CNK_VQ1umO0LOZfQq6pxcRNZ9lo/edit 1112
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4/28/2020

23.

24,

25.

26.

Marknadsféring inom skdnhetsbranschen pa Instagram

Vad anser du att hander pa bild 57 *

Vilken upplevelse far du av bild 5?

Vilken malgrupp anser du att bild 5 riktar sig at? *

Tack for svaren!

Google ei ole luonut tai hyvaksynyt tata siséltoa.

https://docs.google.com/forms/d/179Qsj_Pq2KbKZuRh-CNK_VQ1um0LOZfQq6pxcRNZ9lo/edit
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