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1 INLEDNING

Marknadsforingen har andrat drastiskt sin form under de senaste aren pa grund av
digitaliseringen. Manga nya satt har uppkommit och de gamla, redan existerande har fatt
en helt ny betydelse. Okningen av olika digitala kanaler samt deras latta tillganglighet har
paverkat, inte bara marknadsforingens struktur, men t.o.m. hela kopprocessen och
konsumenternas tankesatt (af Strom & Vendel 2015).

Vi ser omkring oss dagligen manga bilder och tecken, men pa en djupare niva vet vi inte
hur dessa tecken fungerar eller hurdan paverkan de har pa vart beteende. Semiotiken
(laran om tecken) sammanfattar vad det a man vill kommunicera genom de olika
illustrationer man valt. En semiotisk analys reder ut ifall man fatt fram det man vill
formedla betraktaren. Kommunikationskanaler kan varat.ex. forpackningar, webbplatser,

annonser, reklamer, logotyper och grafiska profiler. (Emms, S., 2018)

Man maste veta sin malgrupp och kunna identifiera vad de behover for att ha mojligheten
att erbjuda en I6sning till behovet. Fran ett foretags perspektiv har digital marknadsforing
format en helt ny utmaning. Nu har de inte langre kontroll 6ver innehallet som befinner
sig i kommunikationen av dess varumarken eller produkter. Givetvis kan de i vissa grad
kontrollera uppfattningen, men i dagens digitala kommunikationsflode &r valet hos
konsumenterna (af Strom & Vendel 2015 s.8).

Instagram &ar en applikation dar anvéndare kan ladda upp och editera bilder och videon,
som delas ut till andra anvéndare antingen officiellt eller privat. Applikationen har ca. 1
miljard manatliga anvéndare och 500 miljoner dagliga anvandare (Gotter 2018).
Maénniskor bdrjade anvanda Instagram for sitt eget néje men, som Gotter beskriver med
mangsidig statistik, har applikationen vuxit mycket i popularitet, sa foretagen har fatt en
bra chans att bérja marknadsféra via denna kanal. Men hur paverkar denna forandring
konsumenternas attityder? Plattformen har andrats helt och hallet fran privatanvandning,
till en kanal dar vartannat inlagg ar nagon sorts reklam (direkt eller indirekt), och hurdana

inldgg vécker 6ver huvud taget konsumenternas intresse.



Reklam finns dverallt, fran den stunden du 6ppnar égonen for en ny dag tills den stunden
du gar och lagger dig. Marknadsforare har som uppgift att paverka méanniskors hjarnor,
det ar inte latt men ifall man lyckas, kan det vara vildigt effektivt. Hela naturen av
reklamen har &ndrat, det racker inte helt enkelt mera att géra en fin eller kraftfull reklam.
Det galler for foretagen att lova nagot till konsumenterna, och halla l6ftet. Ett daligt rykte
sprids i dagens digitala varld valdigt snabbt. Marknadsforarens uppgift &r att sélja en viss
livsstil som konsumenten stravar efter att leva upp till. Da vi manniskor identifierar oss
med olika status och bakgrunder, forsoker varumarken bli en del av manniskors identitet.
Det ar det emotionella tolkningssystemet man vill paverka med reklamer, eftersom vara
hjarnor alskar att analysera bilder, miljon och stamningen. Da en reklam véckt ens
uppmarksamhet, ar det svart for konsumenten att genast glomma bort den. (Lindholm, J.,
Dahlstrém, L., 2018)

1.1 Problemformulering och forskningsfragor

Jag undersoker hur digital marknadsforing, speciellt pa plattformen Instagram, paverkar
konsumenternas attityder och asikter. Jag ser ett behov att undersoka ifran ett konsument-
perspektiv och en bildanalytisk synvinkel. Med detta menas att jag kommer att visa upp
olika bilder, i detta fall inlagg av foretagen i fraga, som respondenterna far analysera. Har
diskuteras och analyseras bildens uppbyggnad, farganvéandning, bi- och huvudbetydelse
samt k&nslor som dessa bilder vacker. Vissa bilder analyseras utan text och vissa med text
for att se ifall sjalva bildtexten paverkar uppfattningsformagan. Jag har valt att jamfora
Instagram-inlagg av tva olika foretag inom kosmetikbranschen i min undersokning. Med
hjalp av jamforelsen vill jag ta reda pa eventuella likheter/olikheter dessa inlagg har,
eftersom olika bildanalytiska element har en stor roll i kommunikationen och i

mottagarens uppfattning.

Det ar viktigt att veta hur man bor formulera sitt budskap pa sadant satt att mottagaren

forstar det korrekt och att man undviker misskommunikation.

Forskningsfragorna som stéder min undersokning samt vilka jag vill fa svar pa i slutet av

arbetet ar:

10



- Vilka positiva samt negativa attityder har konsumenter géllande marknadsforing pa

Instagram inom kosmetikbranschen och hur uppfattas dessa reklambilderna?

- Finns det tydliga likheter/olikheter bland foretag inom kosmetikbranschen gallande

deras satt att marknadsfdra via Instagram, och vad kan det beratta for oss?

Med hjdlp av att fa svar pa dessa frdgor kan foretag fa en battre forstaelse pa

konsumenternas asikter och attityder mot olika satt av att géra reklam pa Instagram.

1.2 Syfte

Syftet med denna underskning dar att utforska hurdana Instagram-inldgg inom
kosmetikbranschen som vdcker mest intresse hos unga vuxna kvinnor. Vid en
innehallsjamforelse mellan tva olika kosmetikforetags profiler redogors, ifall det
framkommer likartade resultat da respondenterna far analysera olika inlagg av foretagen.
Undersokningen &r uppbyggt utifran ett bild-analytisk perspektiv och utreder
respondenternas  asikter och attityder angdende de visuella aspekterna, ss.

farganvéandning, produktfokus och storytelling.

1.3 Avgransningar

Denna kvalitativa undersdkning utférs med hjéalp av fokusgruppsintervjuer med unga
vuxna finldndska kvinnor som respondenter. Den avgransas till en jamforelse mellan
endast tva foretag som befinner sig inom samma bransch, kosmetikbranschen. Tanken &r
inte att redogora vad som ar ratt eller fel, utan fokus ligger pa att hitta likheter vs. olikheter
bland Instagram-inldgg samt vad som anses positivt eller negativt ur konsumenternas
perspektiv. Fokus ligger inte pa foretagens lonsamhet eller pa produkterna i sig, utan mer
pa de visuella aspekterna kring marknadsforingen pa Instagram, som respondenterna

uppskattar mest.
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1.4 Foretagsbeskrivning

1.4.1 The body shop

The body shop grundades ar 1976 i England av Anita Roddick. Hennes vision var att
grunda ett foretag som star ut och samtidigt gora ratta etiska val angaende
produktutveckling. Missionen gar ut pa att utveckla produkterna, méanniskorna samt
planeten. Med detta menas att samarbeta rattvist med foretagets lantbrukare och
leverantorer, hjélpa utvecklingen i samhéllet och vara 100% vegetarisk med hjélp av att
alltid sta strikt emot djurforsok. | dagens lage finns det 6ver 3000 butiker i 66 lander. (The
Bodyshop 2019)

Foretagets viktigaste dtaganden gar alla hand i hand emot en béttre framtid. De vill berika
méanniskorna med hjélp av att stoda olika kulturella aspekter samt upphdva effekten av
existerande skonhetsstereotypier. Produkterna de erbjuder ar vardande och uppfriskande
som ma passa for olika hud typer och behov. Dessutom ar de aldrig testade pa djur. Da
det kommer till naturen ordnar foretaget ofta olika kampanjer for att skydda karnomraden
darifran ingredienserna kommer ifrdn men aven andra platser i vérlden. (The Bodyshop
2019)

Figur 1. Bild fran The Body shop Instagram profil 2019
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1.4.2 Esse probiotic skincare

Esse probiotic skincare ar ett lite yngre foretag som grundades i Sydafrika ar 2002 av
Trevor Steyn. Méanniskor har probiotiska mikrober som lever pa och i huden. Utan dessa
mikrober kan huden inte klara av basfunktionerna den ar gjord for att gora. Esse har som
utgangspunkt att tillverka produkter som gynnar tillvaxten av dessa valgorande mikrober
i syfte av langvarig anvandning. Foretaget har nagra viktiga karnprinciper; de ar organiskt
och veganskt certifierad, de stoder rattvis handel och &r ett kolneutralt foretag. (Esse
skincare 2019) De tar dven i hansyn deras forpackningar att materialet som anvands inte
ar skadligt varken for manniskor eller naturen (eftersom de ocksa &r ateranvandbara).
Likasom the body shop, dr produkterna inte testade pa djur och naturens valmaende tas i

beaktan da det galler kolutstralning.

Figur 2. Bild fran Esse probiotic skincare Instagram profil 2019
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2 TEORI

| teori-delen beskrivs de visuella elementen ifran ett bildanalytiskt perspektiv samt de
allmédnna semiotiska tyngdpunkterna. Olika storytelling koncept definieras och
paverknings principer identifieras. Instagram applikationen presenteras i ett mer
foretags-perspektiv dar det forekommer de vanligaste satten for foretag att anvanda
applikationen pa det basta och mest Ionsammaste satt. Teorin stoder intervjuguiden och

ger en bra bas infor undersokningen.

2.1 Visuell kommunikation

Visuell kommunikation har alltid varit ett sdtt for manniskor att kommunicera
sinsemellan. Tidigare anvdnde manniskorna grott vaggar som underlag for att uttrycka
sig sjalv och dela med sig lardomar och berattelser. I den moderna varlden har
manniskorna tillgéanglighet till flertal olika “underlag” att vdlja mellan, vilket tyder till att

visuell kommunikation har aldrig forlorat effekten (PricewaterhouseCoopers 2017).

| marknadsforing kravs det manga elementval for att fa konsumentens uppmarksamhet,
vacka kanslor eller fa en reaktion av nagot slag da de ser en reklam. Bo Bergstrom &r
forfattare till tiotals bocker om visuell- och bildkommunikation, med bakgrund och
erfarenhet fran de basta reklambyraerna i Stockholm (Bergstrom 2014). Forfattaren och
bildkommunikations experten Bo Bergstrom, forklarar tva olika typer av budskap om
produktlofte; problemlosning och valbefinnande. Om man stréavar efter ett mer
informativt meddelande vilket senare leder till ett inkép talar man om problemlésning.
Han anvander som exempel ett inbrottslarm, da alarmet &r en I6sning for att undvika
inbrott. 1 Bergstroms exempel vore det bra att anvanda en dramatisk, mork bild for att
fora fram meddelandet, i hoppet att budskapet vacker reaktion (i detta fall skramma
konsumenten). Vélbefinnande har en mer harmoniks ton och kan knippas med begrepp
som njutning och séllskap. Har anvénder han som exempel ett frascht mineralvatten. Om

man presenterar vattnet i en ljus och mjuk stdmning dar vanner njuter vattnet tillsammans
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pa en gard, vacker det onskefulla kanslor hos konsumenten. Da har man lyckats med

produktloftet valbefinnande.

Manniskorna har ett sinne, nagot slaggs ordningssinne inbyggt i hjarnan som hjélper oss
att framfora tydlighet i denna kaotiska varld. Enkelt forklarat &r det manniskans formaga
att hantera olika signaler fran omgivningen och andra dem till kontrollerbara gestalter.

Bergstrom forklarar goda gestalter som:

“Den goda gestalten diremot kdnnetecknas av enkelhet, tydlighet, kontrast och dominans
och fangar oss genast. Den kan beskrivas som en figur, ett slags blickfang, som mer eller

mindre tydligt tar ett steg fram mot oss och avtecknar sig mot bildens bakgrund”

Da man valt sina element och kommit fram till hurdant budskap man vill att bilden skall
bara bor man tdnka pa hur man ytterligen kan forstarka konsumentens intresse och
nyfikenhet. Antingen kan man valja det varierande/overraskande sattet da bildernas
kontrast nastan krockar med varandra. Bergstrom forklarar dessa motverkande fall som
tex. att placera ljusa bilder vid sidan av morka, narhet mot avstand, diagonal mot
horisontal, symmetri mot asymmetri och dramatik mot icke-dramatik. Manniskor
kommer lattare ihag bilder som star ut. Den vita fargen ar en av de kraftigaste men likval
undervarderade fargen. DA den anvands som bakgrundsfarg, blir kontrasten mot andra
farger stark och lyfter fram de viktigaste elementen i en bild (PricewaterhouseCoopers
2017).

Motsatsen till det varierande/Overraskande sattet kallas for det kontinuerliga sattet. Som
namnet avsléjar, handlar det om bilder av liknande karaktar som tar emot varandra pa ett

mjukt och forledande satt (Bergstrom 2014).

2.2 Storytelling

Detta &r inget nytt koncept, foretag har hallit pa med storytelling i en l1ang tid (med hjalp

av reklam, personliga upplevelser mm.). Funktionen har dndrat form da sociala mediers

roll har vuxit, vilket har lett till att mojligheterna for kommunikationen blivit en strategisk

prioritet. Fokus ligger framst pa att hoja konsumenternas emotionella engagemang samt
15



att formedla foretagets egna erfarenheter och marknadsforings initiativ. For att na dessa
andamal bor man hallas till sanningen, fylla berattelsen med personlighet, skapa
tilltalande karaktarer, ha en borjan, mitten och slut men &nda inte ge ut helt allting
(Gunelius 2013).

2.2.1 Visuell storytelling

Som namnet berattar, handlar visuell storytelling om bildens handling fran det visuella
perspektivet, det som sist och slutligen beror ens publik samt det som star ut. Av den
information som hjarnan tar emot, & 90% visuell och t.om. 40% av maénniskorna
responderar béattre mot bild &n text (Lidetu 2016).

En viktig grundpoéng med visuell storytelling ar att vélja ratta elementen. Detta ar enda
sattet att fa meddelandet fram pa det dnskade sattet. Desto kraftigare bilden/videon ér,
desto storre blir meddelandets effekt. Manga foretag gar miste om mojligheten att visa
fram sin egen unika identitet via visuell kommunikation och fokuserar pa fel saker, som
dock kan vara fina men blir trdkiga och vardagliga (Lidetu 2016). Aven om det finns
massvis med olika redskap att anvanda, racker det inte med bara lite extra fantasi for att
std ut. Grundprinciperna sa som innehallet, publiken, design alternativen,
farganvandningen och emotionella aspekterna mm. boér vara under kontroll. Fattigt
uttankt visualisering kan latt distrahera publiken av karnmeddelandet man forsoker fa

fram (PricewaterhouseCoopers 2017).

Visuell storytelling &r i denna digitala varld, dar foretag konkurrerar fér konsumenternas
uppmarksamhet, ett viktigt redskap. Innehallet bor framvisas som autentiskt for att na en
mer personlig kontakt med publiken. Eftersom det finns oandligt med visuellt innehall pa
sociala medier, har manniskorna blivit mer okéansliga” pa ett sétt. Desto mer kénslor en
bild lyckas vacka hos en, desto mer minnesvérd blir den. Att vélja en karaktar-driven
inriktning ar ett kraftigt redskap och fungerar ocksa val for att fa personlig kontakt. Pa
detta satt kan man fa publiken att identifiera sig da man anvander ratta typs forebilder for
att representera meddelandet man vill fordela. Tidpunkten har ocksa en stor betydelse
ifall man vill hallas relevant, bra att folja med kulturella handelser samt vaxande trender
(Scherman 2016).
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2.2.2 Digital storytelling

Det finns olika séatt att definiera digital storytelling men kort sagt handlar det om konsten
att beratta en saga med dagsléagets digitala multimedia, bilder, ljud och video. Alla digitala
berattelser &r en nagon slags mix av grafik som presenteras digitalt, och som beréattar
information. Center of Digital Storytelling (CDS) har utformat sju element som definierar
digital storytelling (Bernard 2006):

1. Synpunkten, vad &ar perspektivet

2. En dramatisk fraga, en fraga som besvaras efter beréttelsen

3. Emotionellt innehall, seriésa handlingar som kraftigt paverkar oss pa en personlig niva
4. Gavan av din rost, hjalpa publiken forsta innehallet pa ett personligt satt

5. Kraften av musiken, musik eller annat ljud som stdder berattelsen

6. Sparsamhet, passlig mangd med innehall for att undvika att 6verfloda publiken med

information

7. Takten, handlar om hur snabbt eller langsamt berattelsen framskrider

2.3 Paverknings principer

Manniskor har alltid blivit paverkade av andras asikter, d&ven om dessa var bra eller daliga.
Vad nagon person har kopt flera ganger, inspirerar oftast en annan person att képa samma
sak. Det ar sa vi manniskor fungerar, vi paverkar och motiverar varandra att gora saker.
(Singh 2010, s.10) Konsumenter gor tryggare kopbeslut da de beaktar rad och erfarenhet

av personer som har tidigare kunskap av produkten.

Man &r ju som foretagare eller ndgon person som arbetar med marknadsforing, intresserad
av sjalva tankeséttet hos konsumenten. Med denna kunskap kan man pa ett battre och mer
effektivt  sétt  bestdmma  marknadsforingsstrategier som  passar just ens
kundgrupp/malgrupp. Marknadsforing i sig kan handla om en stor investering fran
foretaget, och ifall man inte forstar konsumenternas tankesatt kan foretaget i fraga forlora

i langa loppet stor summa pengar.
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Robert Gialdini ségs vara en expert da det kommer till konsumentbeteende. Nedan ar

listade sex stycken principer han har identifierat som paverkar konsumentbeteende.
(Lindholm, J., Dahlstrom, L., 2018)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Gratis produkter eller tjanster &r ett bra satt foér nya konsumenter att lara kénna ett
foretags utbud. Det s&gs ju att om nagon gor dig en tjanst, vill du ge tillbaka.
Genom att utnyttja gratisprover i marknadsféringen kan det leda till ett kop.

Alla har inte eventuellt resurser for alternativ 1, da kan man anvanda sig av
knapphet. Kunderna kan aven fa ett intryck att produkterna ar exklusiva da de ar
tidsbegransade eller har storre efterfragan.

Andras asikter har en stor betydelse, framférallt de personer man gillar. | och med
att de digitala plattformarna har tagit dver, har gillande blivit en stark paverknings
princip.

Denna punkt faller inom samma tema som den forra. En av Gialdini’s principer
ar ndmligen sociala bevis, vilket innebar andra manniskor kommentarer och kritik
gallande produkter/tjanster pa natet.

Anvindning av “experter” inom reklamen. Ménniskor litar p4 sadana personer
med auktoritet, vi lyssnar pa dem och gillar samma saker som dem. Nufortiden ar
framst “expertbloggare” de personer som konsumenterna foljer efter.

Det &r viktigt att tanka pa hela upplevelsen kunden har under képprocessen. Man
bor gora t.ex. online-shopping sa smidigt och tryggt som méjligt for kunden, sa
chansen av atervandande blir hogre. Om det hander misstag, kommer kunden
knappast tillbaka. (Lindholm, J., Dahlstrom, L., 2018)

2.4 Instagram

Instagram &r en av de mest populara sociala media plattformen i dagens lagen. Aven om

den ursprungligen skapades som en bildutdelnings plattform, har den utvecklats till

mycket mer. Kanalen &r nufértiden véldigt foretags-vanlig och nya uppdateringar

mojliggor konstant nya verktyg som underlattar marknadsforing samt forséljning for

foretagen. Eftersom den &r gratis samt latt att anvénda finns det ingen orsak till varfor

foretag inte skulle ha ett konto pa den plattformen. Med hjalp av en bra
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marknadsforingsstrategi kan foretag oka sin forséljning, fa mer synlighet samt forbattra
sitt brand-image. Konsumenterna foredrar ofta produkter/tjanster som nagon de kanner
har rekommenderat, i stallet &n vad de har sett en reklam pa. | den moderna varlden har
foretagen tappat fokusen att kommunicera och associera med kunderna. De koncentrerar
sig mer pa att forsoka oka mangden féljare vilket leder till att de glommer bort det

viktigaste, sjélva relationen (Kimberly A. Whitler, 2014).

Figur 3. Instagram applikationen pa mobilen. Bild fran pixabay 2019

2.5 Hur foretag drar nytta av Instagram

Eftersom Instagram &r ursprungligen en kanal dar manniskor (privata eller offentliga) kan
dela med sig bilder, ar det viktigt att &ven agare till ett business-konto kommer ihag detta
och delar med sig professionella bilder (Driver 2019). Foretagens Instagram-konto &r ju
egentligen en spegling av sjalva foretaget samt dess verksamhet, sa valtankta inlagg ger
bara en positiv bild. Dessutom publicerades det i maj 2018 en ny funktion dar foretag kan
direkt salja produkterna via applikationen (Driver 2019). Hela képprocessen anda fram

till betalningstillfallet hander dar.

Ordningsféljden pa kanalen har éndrats (forr visades inlagg i kronologisk ordning) vilket
gor det ytterst viktigt for foretag att sta ut eller anvanda sig av verktyg som tillampar

marknadsforingen, t.ex. Instagram-stories eller live-verktyget. Dessa ar samlade hogst
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uppe pa framsidan, vilket leder till en storre chans for féljarna att se inldggen (p.g.a. den

nya ordningsfoljden).

Foretag drar &ven nytta av k&nda personer i deras marknadsforingsstrategier som nu
forvandlat formen till nagot som kallas for influensmarknadsforing. Nufortiden racker det
att personen ar relevant, har tillrdckligt med foljare och att personens Instagram-flode
passar foretagets vision (Sammis et al. 2015 s.13). Da maximerar man utstrackningen och
synligheten. Foretag delar ofta med sig sponsorerade inldgg av personer de har avtal med.
Da dessa personer publicerar hyllande bilder av ett féretags produkter, brukar foretaget i
fraga dela med sig samma inlagg pa egna sidan. Detta ar tidssparande, varierande och det
kreativa tankande kan 6verforas till en utomstaende person. Man bor dock halla innehallet
personligt, desto personligare inlagget &r, desto lattare for foljarna att identifiera sig.
(Sammis et al. 2015 s.16).

2.6 Bildanalys och Semiotik

Det finns manga olika satt att analysera bilder, men semiotiken ar grunden for den
moderna bildanalysen, da man tolkar djupare pa tecken och teckensystem. Semiotiken &r
laran om tecken i generellt perspektiv samt hur de upplevs av ménniskan. Det handlar
ocksa om hur betydelsen skapas samt forhallande till olika perspektiven i

kommunikationen. (Marner 2009, s.10)

Det forsta intrycket ar viktigt aven da det kommer till bilder. Det finns vissa steg man bor
folja da man analyserar bilder, men de kan ocksa variera beroende pa hurdan bild det ar i
fraga, dess funktion samt hur den sprids. Reklambilder brukar ofta férevisas som olika
varderingar/roller i livet vi manniskor stravar efter att uppfylla. Uppgiften med dessa ar
att dela information och syftet ar att &ndra handlingar med hansyn till
konsumtionsbeteende. Bilder som anvands i marknadsfoéringsavsikt har &ven ofta en text
som stoder budskapet man vill fa fram. | bildanalys ar det viktigt att &ven analysera
samhallet och malgruppen. Da skapas en djupare forstaelse varfor en viss bild ar attraktiv

for en viss malgrupp samt effekten den kan ha (Stam, J., 2016).
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2.6.1 Denotation och konnotation

Bilder kan naturligtvis tolkas pa olika satt, eftersom vi alla har olika utgangspunkter,
erfarenheter, forvantningar samt synsatt. Ifall en bilds budskap inte gar fram, sker
feltolkning. Denotation innebar bildens grundbetydelse, den allménna tolkningen om vad
bilden forestaller. Medan konnotation (&ven kallad kulturell association) &r det som kan
variera hos folk, vad bilden betyder pa djupare niva. Man kan forklara skillnaden mellan
dessa begrepp som att denotation upplevs som “huvudbetydelsen” medan konnotation ar
“bibetydelse”, en mer subjektiv betydelse som ar forknippad till personliga erfarenheter.
(Marner 2009, s.25).

Ur ett foretagsperspektiv géllande bilder i marknadsféringen, bor mottagaren (potentiella
kunder) tas i beaktan da man planerar bilden. Om man vill fa en djupare forstaelse av
budskapet bilden formedlar bér man analysera sjdlva kommunikationsprocessen mellan
sandaren och mottagaren. Man kan vidare analysera motiven/avsikterna sandaren har med
bilden (vem star bakom meddelandet), eller fokusera pa mottagaren samt kontexten hen
befinner sig i da budskapet tas emot (vilken kanal anvéands, hur malgruppen identifieras

eller vem kan tédnkas anvénda produkten). (Stam 2012)

2.6.2 Farglara

Féarger har en stor betydelse i betraktarens associationer med bilden och olika farger
vacker olika kénslor. Det ar viktigt att kénna till farglara for att undvika missledande
information (Gross, R., 2020). Ifall du vill att bilden skall associeras med kénslan lekfull
(qul farg), skall du inte vélja bl som den dominerade fargen, eftersom den kopplas ofta

ihop med stillhet. Bilden nedan forklarar tydligt huvudbetydelserna for grundférgerna.
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Figur 4. Bild av en fargkarta pa olika fargers betydelse. Bild fran Canva 2019.

Ljusare farger och nyanser brukar oftast reflekteras som en kéansla av flyktighet medan
mdorka ar mer dominerande och allvarliga. Naturliga farger forknippas i stora drag med
optimism och palitlighet. Darfor ar det viktigt for foretag att kanna till betydelserna och
tolkningarna for att undvika utdelning av felaktig information (Emms, S., 2018). Da man
forstar sig pa fargernas grundbetydelse och anvéndning, kan man skapa en mycket
djupare ton i sin bild. Har nedan forklaras kort huvuddefinitionerna av de vanligaste

fargerna samt hur de kan tolkas:

e Vita och valdigt ljusa farger — ar kraftfulla men sofistikerade i sin stdmning.
Symboliserar renhet, oskuld och godhet. Dessa enkla nyanser reflekteras som
svala och lugna.

e Svarta och valdigt morka farger — ar likasa kraftfulla och enkla. Svarta farger
brukar vara de dominerande tack vare den morka nyansen. Betraktaren kan fa som
intryck antingen hot eller elegans. De svarta fargerna symboliserar ofta ondska,
rockmusik eller natt.

e Graa farger — som fargen i sig, ar betydelsen lik den vita och svarta. Sa som vita,

ar graa farger svala och sofistikerade och som de svarta, ar de dven eleganta. For
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att undvika en trakig stamning bor fargen kombineras med andra. Den
symboliserar inte i sig nagonting.

e Roda farger — har manga olika férknippningar dar de mest allménna ar romantik,
varning, passion, elegans, ilska, kraftfullhet, farlighet och erotik. Eftersom denna
farg vacker sa manga starka kanslor bor den anvandas mattligt, pa stora ytor drar
den effektivt blicken at sig.

e Gula farger — likasom de roda, ar dessa farger framtradande och anvands darfor
mycket pa skyltar och varningstexter. Nyanserna symboliserar rikedom och flard,
och kopplas ihop med véarme, positivitet och uppfriskande. Bésta
anvandningsséttet ar vid dekoration eller som en dominerande fargton.

e Grona farger — denna eleganta och sofistikerade fargen kan vara antingen i varm
eller kall nyans och &r mild for betraktaren. Det &r en balanserad och harmonisk
farg som symboliserar miljovanlighet, giftighet och svartsjuka.

o Blaafarger —dessa farger ar véldigt varierande och kan uppfattas fridfullt o andra
sidan uppfriskande. Fargen paminner om himmel, hav, avstand och rymd.

e Bruna farger — forknippas med naturen och &r véldigt harmoniska. Dessa lunga

farger forekommer i manga nyanser. (Stam, J., 2012)

3 METOD

Denna undersokning kunde géras med tva olika metoder; kvalitativ och/eller kvantitativ
undersokningsteknik. Dessa tva ar de mest allmanna tillvdgagangssatten i en
undersokning inom marknadsforing. 1 metodkapitlet, beskrivs det kvalitativa och
kvantitativa undersoknings typer. Begreppen validitet samt reliabilitet forklaras och till

sist mitt val av metod.

3.1 Kvalitativ eller Kvantitativ?

Da man talar om en kvalitativ undersékning, handlar det oftast om intervjuer i olika

format. Med denna metod far man mindre antal svar, men den information man far
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insamlat & mycket bredare samt mer detaljerat. Man far en personligare synvinkel pa
fenomenet man undersdker och i vissa fall forekommer nya synvinklar pa problemet i
fraga. Det finns olika typer av intervjuer, vad som é&r bra eller daligt bestams av &mnet
man forskar i samt intervjufragorna. | en standardiserad intervju ar fragorna samma
oberoende av de personer man intervjuar. Sprakbruket bor hallas likadant och man skall
strava till att undvika omformuleringar. En vél strukturerad intervju kan innehalla fardiga
svarsalternativ, da respondentens frihet vid svaren dr begransat. Har dr utgangspunkten

att hallas inom temat man forskar (Simonsson et al. 1998 s. 24).

Kvantitativ undersokning handlar oftast om enkater och frageformulér. Detta &r ett bra
tillvagagangssatt da man vill samla in mycket data relativt snabbt. Man drar ut sampel ur
en population for att kunna dra slutsatser om fenomenet man undersoker. Detta ger
undersokaren mer data fran olika respondenter, men a andra sidan ar svaren oftast korta

utan nagra tillaggs motiveringar.

3.2 Urval

Det finns manga olika urvalsmetoder man kan ga till vdga med. Antingen &r de
sannolikhetshaserade eller icke-sannolikhetsbaserade. Metoder som inte &r baserade pa
sannolikhet ar sadana som forskaren kan till en viss grad paverka pa urvalet. | denna
forskning anvands bekvamlighetsurval (icke-sannolikhetsbaserad) vilket innebér att valet
av respondenterna grundar sig i vad som ar passande for forskaren, vilka finns tillgédngliga
(Linkopings Universitet 2010). Denna metod passar ifall man har knappt om tid och

kostnad.

Malgruppen i denna undersokning ar unga vuxna kvinnor i aldern 20-28 ar.
Respondenterna ar valda pa basis av liknande intressen och kunnande inom
forskningsdmnet som gér dem lampliga for syftet som undersoks. Samtliga deltagare ar
Instagram-anvéndare och bekanta med kosmetikbranschen, vilket resulterar till en
bredare diskussion och mera information. Alla respondenter som deltar i fokusgruppen

aterstar anonyma.
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3.3 Fokusgrupp som metod

Det finns skillnader i olika sétt att utfora en intervju. Denna undersékning tilldmpas av en
semi-strukturerade intervjun vilket innebér att det finns en basstruktur som forskaren
foljer men det kan ske sma andringar under intervjuns gang. Oftast ar basstrukturen en
lista 6ver olika teman som skall behandlas (intervjuguiden), men ordningsfoljden &r

valfri. Tillaggsfragor kan dven stallas om situationen kraver. (Bryman 2002 s. 301).

Fokusgrupp intervju &r enkelt definierat som en stérre intervju med manga deltagare.
Syftet med anvéndning av fokusgrupper ar att samla in det kvalitativa data pa ett
semistrukturerat satt. Respondenterna i dessa grupper har nagonting gemensamt och man
har ett fokus, som deltagarna diskuterar utifran. Fokusgrupper kan anvandas i manga olika
forskningsstrategier samt i olika faser under hela processen. Det kan vara t.ex. en
kartlaggande inledning till nagot nytt eller okant &mne, en forstudie som inleds innan en
storre intervjuundersokning, ett element inom hypotesprévning eller en utvardering med
syfte att fa en bredare forstaelse av resultat ifran enkatundersokningar (Hylander 2001).
Fokusgrupp intervju ar en utmarkt metod att anvanda for konkretisering av fragor,
attitydmatning, analysering av asikter eller konsumentbeteende. Dessa element kan bli
ignorerade i bland annat en vanlig enkatundersokning. Fokusgruppmetodiken har blivit
allt mer populért inom marknadsforingsundersokningar pga. snabb leverans av resultat,
relativt stort antal deltagare, lag kostnad samt hog validitet. (Hylander 2001)

3.4 Intervjuguide

Bryman beskriver (2002 s. 304) intervjuguiden som en minneslista 6ver omraden man
vill tacka i en ostrukturerad intervju. Den kan ocksd ses som en lista over

fragestéllningarna man vill ta upp i en semi-strukturerad intervju.

25



Syfte med intervjuerna ar att fa konsumenternas synvinkel av digital marknadsforing pa
Instagram. Varfor jag valde fokusgrupper ar for att jag vill astadkomma en Gppen

diskussion om amnet. Detta kan resultera till djupare forstaelse.

Jag har den generella bakgrundsinformationen av respondenterna, eftersom jag pa
forhand bestamt en viss malgrupp. Intervjun inleds med en basfrdga som presenterar
amnet. Aven specifik bakgrundsinformation (hur lange man anvént Instagram, hur ofta
man koper produkter online mm.) bor tas reda pa i borjan av intervjuerna, sa man far
samhdrighet bland svaren. Intervjuerna kommer at hallas i tva fokusgrupper pa ett bekant

och lungt stalle.

Jag anvander mig av begripligt sprak, undviker ledande fragor och formulerar dem pa ett
satt som underlattar svarande pa undersokningsfragorna. Det ar aven viktigt att

ordningsfoljden ar val uttankt och att fragorna ror sig i samma tema (Bryman 2002 s.305).

3.5 Validitet och Reliabilitet

Séa som i alla forskningar bér man strava efter hog validitet och reliabilitet. Med validitet
anses att man mater ratt sak i sin forskning medan reliabilitet tyder mer pa trovardigheten
och palitligheten. En hog reliabilitet garanterar dock inte alltid en hog validitet
(Gunnarsson 2002) utan de variabler man méter bor vara sammankopplade till sjalva
forskningen for att fa ett giltigt resultat. Man kan tolka dessa begrepp som ett slags bevis

pa hur bra undersokningen samt resultaten skett.

Mina resultat kan mojligen vara generaliserbara, eftersom respondenterna i
fokusgrupperna hor till min malgrupp. Insamlingstekniken kommer att ge mycket
information inom amnet jag undersoker, som reflekterar till hog validitet. Med hjalp av

denna teknik kommer jag dven kunna svara pa mina forskningsfragor.

Jag valde fokusgrupper som forskningssatt for att na hog reliabilitet. Med hjalp av
fokusgrupper far jag en djupare och tillforlitlig forstaelse av respondenternas asikter.
Slutsatserna blir sakra da fokusgrupper frambringar en 6ppen diskussion vilket gor

resultatet rekommendationsbar.

26



3.6 Mitt val av metod & Tillvagagangssatt

| detta arbete tillampas den kvalitativa undersékningsmetoden. Den kommer att utféras i
form av fokusgrupper och jag har en intervjuguide som jag foljer. Mina primara fordelar
vid valet av kvalitativ forskningsmetod &r datainsamling med analytiska svar, djupare
forstaelse av amnet i fraga och ett flexibelt forskningssatt. Eftersom jag vill fa svar
gallande konsumenters attityder samt asikter &r den kvalitativa forskningsformen det

basta tillvagagangssittet.

Jag har valt att organisera tva fokusgruppintervjuer med kvinnliga deltagare i

aldersgruppen 20-28ar. Det ar viktigt att védlja samplet med tanke pa temat av forskningen.

Ett krav ar att respondenterna &r medvetna samt bekanta med amnet som jag forskar i.
Detta &r orsaken till varfor jag valt endast kvinnliga personer till mina fokusgrupper da
fokus ligger i kosmetik. Dessutom bér personerna vara i vissa grad aktiva Instagram-
anvandare. Forklaringen till den bestamda aldersgruppen ar att kosmetik och

marknadsforing via sociala medier ar relevant for personerna kring denna alder.

Jag stravar till att halla formen fri samt stélla eventuella tillaggsfragor ifall situationen
kraver det. Jag anvander mig av intervjuguiden som bas for hela gruppintervjun och foljer
primart den. Intervjufragorna testkors av en bekant som passar in i samplet, innan
fokusgrupperna samlas och sjalva intervjutillfallet halls. P4 detta satt konkretiseras
intervjufragorna och med hjalp av testrundan far man battre bild av eventuella onodiga
fragor, tillaggsfragor och ordningsfoljden. Till slut kommer jag att jamféra de olika
svaren jag fatt fran fokusgrupperna, och se ifall det uppkommer nagra intressanta likheter.

Intervjun analyserar jag och renskriver de viktigaste observationerna.

Undersokningen utfors som en semi-strukturerad intervju i form av fokusgrupper i en
bekant miljo. For att nd hog validitet kommer priméardata fran fokusgrupperna att bandas
in, eftersom resultaten vérderas pa ett annat satt i kvalitativa forskningar (kan inte
berdknas med siffror). Pa detta satt kan jag bearbeta materialet ordentligt samt ga tillbaka
och lyssna pa svaren och kommentarerna. Respondenterna halls anonyma och alla blir

informerade om amnet som forskas och till vilket &ndamal undersokningen gors.
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Tillvagagangssattet ar rimligt med tanke pa naturen av undersokningen. Eftersom den &r
kvalitativ och syftet &r ta reda pa visuella aspekter som respondenterna uppskattar mest

ar fokusgruppintervju det basta sattet att fa tillforlitligt resultat.

Studien utfors genom en jamforelse mellan tva foretags Instagram profiler och deras olika
inlagg. Helhetsintrycket jamfors och dven mindre detaljer sa som visuella element tas i
beaktan. De valda foretagen &r lik varandra eftersom bada ar ifran kosmetikbranschen.
For att inskranka data och undvika allt for brett forskningstema &ar bada foretagen dven
vegetariska. Analysen kommer att fokusera pa bildanalys och fragorna &r delade i olika

delar for att lattare koppla samband bland de olika visuella elementen. Se bilaga 1.

4 EMPIRI

| denna del forklaras begreppen vegetarisk, vegan och cruelty-free kosmetik, vilka &r
betydelsefulla termer for foretagen som ingar i undersokningen. Har presenteras dven
resultaten av de tva fokusgruppsintervjuerna som holls sommaren 2020. Till sist

framstalls metoddiskussionen, resultatdiskussionen samt slutsatser.

4.1 Vegetarisk, vegan och cruelty-free kosmetik

Denna undersokning handlar om marknadsféring via Instagram ur ett
konsumentperspektiv, men hit hors dven en jamforelse mellan tva foretag, The Bodyshop
och Esse probiotic skincare samt deras satt att uppratthalla sitt Instagram konto. Forst tar
vi reda pa basbegrepp som ar betydelsefulla for foretagen, och senare mer information
om de tva foretagen i fraga. Manga foretag inom kosmetik branschen anvénder sig av
begrepp som vegetarisk, veganskt eller cruelty-free. Vad innebéar da dessa begrepp och

hur skiljer de sig fran varandra?

Cruelty-free produkter innebér att de kan innehalla &mnen som kommer fran djurriket,
nagot som &r producerade av djur t.ex. bivax eller mjolk. Dessa produkter ar dock inte

testade pa djur. Om en produkt &r vegetarisk innehaller den inte djurdelar (dvs. benmjol
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eller 16ss) men lik cruelty-free produkter kan den innehalla &mnen som ar producerade av
djur. Veganskt klassade produkter har strangaste regleringar. Inga produkter far
harstamma fran djurriket, vara nagot som ar producerat av djur eller vara testade pa djur.
Dessutom far inga produkter inom moderbolaget ha ingredienser som &r av animaliskt

ursprung for att kunna bli klassad till veganskt. (Expressen 2018)

4.2 Respondenternas svar pa intervjufragorna

Innan intervjuerna paborjade blev alla respondenter informerade av syftet med denna
undersokning och strax darefter gjordes en kort foretagsbeskrivning av foretagen i fraga,
sa alla hade samma basinformation fran borjan. | férsta gruppen deltog 4 unga kvinnor i
aldern 25-27 och i den andra gruppen 4 kvinnor i aldern 26-28. Intervjun var delad i sex
olika delar med introduktionsfragor som forst, har fragades allman information om
respondenterna samt deras Instagram anvandning. Andra delen handlade om féretagens
Instagram-profiler och respondenternas forsta intryck. | senare delarna visades enskilda
bilder ur profilerna (vissa med bildtext och vissa utan) vilka respondenterna fick analysera
pa en lite djupare niva. | intervjuns sista del sammanstalldes avslutande fragor dar

respondenterna fick reflektera dver sina asikter och kanslor av profilerna.

4.2.1 Introduktionsfragor

Efter introduktionen av sjalva intervjuns syfte och foretagsbeskrivningarna borjade
intervjun med basfragor av respondenterna och deras Instagram-anvandning. Néstan alla
berattade att deras motiv till anvandningen av applikationen ar att folja olika profiler och
dela med egna vardagen med vanner/slakt, medan nagra inte &r sa aktiva med
uppdateringen av egna profilen och anvénder applikationen endast som tidsfordriv.
Storsta delen foljer foretag pa Instagram sedan tidigare och de popularaste branscherna
de foljer var mode, inredning, lifestyle och kosmetik. Populéraste orsakerna till varfor de

foljer foretag var for att fa inspiration och/eller for att stéda en vans foretag.
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4.2.2 Storytelling, forsta intrycket

Har visades en skarmbild av bada foretagens Instagram-profiler for att fa reda pa
respondenternas asikt och det forsta intrycket. Pa varsin bild syns 15 inlagg vilket ger en

lite béattre inblick i foretagets stil.

Figur 6. Bild pa foretagets Instagram profil. Bild fran Esse probiotic skincares Instagram 2020
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Fragorna som stalldes angaende dessa tva bilder:

- Vad é&r det forsta intrycket av profilerna?

- Blir ni intresserade att eventuellt ga in pa profilerna pa nytt, for att kolla deras inlagg?
- Vilj en kénsla for att beskriva dessa profiler:

- Till hurdan kundgrupp tycker ni att inlaggen &r riktade mot, pa basis av bilderna?

- Vad tycker ni om farganvéndningen?

Svaren for The Bodyshop

Forsta intrycket var relativt samma hos respondenterna, de anvande ord som lekfull,
farggrann, godis och intressant for att beskriva profilen. Vissa tyckte dock att den var
flummig, barnslig, oprofessionell och visste inte riktigt vad det handlar om. Stérsta delen
blev dnda inte intresserade att ga in pa profilerna for att kolla inldggen noggrannare, aven
om foretaget och dess produkter var bekanta, men pa basis av Instagram-konto vackte de
inte intresse. Kanslorna delades pa ett markligt satt bland respondenterna. Da ca. hélften
valde positiva kanslor for att beskriva profilen, s som glad och sprallig, valde andra
halften kanslor som irritation, missforstand och komplicerad. Liknande svar kom
angaende farganvandningen, vissa gillade den breda och glada fargskalan som kom fram
medan andra tyckte att den var osymmetrisk, for raddig och barnslig. Den forvantade
kundgruppen héll alla med om, unga kvinnor/flickor som tycker om starka varumarken

och férpackningens layout.
”Ser plastigt ut, fargtemat dndras for mycket” — Flera respondenter

”Jag skulle kunna ga och kolla pa profilen pa nytt ifall jag letade inspiration for att kopa

en present till nagon yngre” — Respondent A

Svaren for Esse probiotic skincare

Forsta intrycket av Esses profil var véldigt lik bland respondenterna. Storsta delen

anvande ord som fréasch, naturnara och lyxig medan bara fa tyckte profilen var en aning

31



forvirrande. Jamfort med Bodyshops profil, blev stérsta delen intresserade att ga in pa
profilen for att kolla noggrannare pa inlaggen. Det kom dock en kommentar att helheten
sag fin ut men om man skulle se bilderna enskilt, skulle de inte vacka sarskilt intresse.
Respondenternas kénslor var positiva och de beskrev profilen som: harmonisk, lugn,
frasch och simpel. Alla verkade halla med om att profilen ar riktad till en kundgrupp som
bestar av kvinnor i aldern 20+, som bryr sig om varudeklarationen och produkter i hog
kvalitet. Den neutrala farganvandningen var omtyckt bland respondenterna. De tyckte att

fargerna passade bra ihop med varandra, paletten var trevlig, harmonisk och naturnéra.

"Tycker att foretagets produkter &r riktade till kvinnor som stravar efter lyx och

naturndra produkter av hog kvalitet” — Respondent E

4.2.3 Bilder utan text

Har visades ett inlagg av vardera foretaget med fokus enbart pa bilden. Texten var gomd

i denna del och respondenterna fick analysera enbart det visuella det ser.

Figur 7. Bild pa foretagets Instagram-inlagg utan bildtext. Bild fran The Bodyshops Instagram 202
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Figur 8. Bild pa foretagets Instagram-inlagg utan bildtext. Bild frdn Esse probiotic skincares

Instagram 2020

Fragorna som stalldes angaende dessa tva bilder:
- Vad ser ni pa bilden/far er att reagera? (grundbetydelse)
- Vad kommer ni att tanka pa da ni ser bilden? (bibetydelse)

- Vad tycker ni om bildens uppbyggnad och farganvandning?

Svaren for The Bodyshop

Respondenterna gillade den starka kontrasten bland fargerna. Forsta reaktionen var dock
en aning flummig, nagra tyckte bilden sag ut som reklam for nagot slags te eller annat
atbart. Men storsta delen reagerade positivt. Da de borjade tanka pa mer djupare tankar
som bilden vackte fick manga sommarkansla, nagot exotiskt stalle utomlands. Nagra
ndmnde dven att produkten ser ut som att den doftar gott, och skulle dven sjalv kunna
tdnka sig anvdnda den. Som sagt var det positivt med stark fargkontrast, och

respondenterna gillade dven anvandningen av olika storlekar och former pa bilden.

”Produkterna ser ut att vara av hog kvalitet, bildens uppbyggnad ar helt tydligt planerad
med tanke, bra balans, modern, produkterna kommer bra fram pd bilden”’- Respondent
A

Svaren for Esse probiotic skincare

Detta inlagg véckte valdigt lite intresse och svaren pa forsta fragan var valdigt lik
varandra. Manga fick antingen spa- eller sjukhusvibbar medan en fick en kansla av
hjaltegravarna p.g.a. hjartformen samt ljusen pa hogra sidan. Aven om reaktionerna var
en aning lama, uppfattades sjalva produkten bra. Flera respondenter tyckte att kvalitén
verkar vara bra, inga tillaggsamnen och hudens valmaende ar en prioritet. Kommentarer

av bildens uppbyggnad och farganvéndning:
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”Kunde ha varit mera farger, trakig, inte stor reaktion, vet inte vad bilden handlar om,

for steril” — Flera respondenter

4.2.4 Storytelling, bilder med bildtext

Hér fick respondenterna reflektera ¢ver bilder och bildtexter, hur de passar ihop
sinsemellan och ifall de éverensstammer med helheten av foretagens profiler. | denna del

av intervjun visades allt som allt 4 olika inlagg med samma fragor.
Fragorna som stalldes angaende bilderna:

- Vad tycker ni om texten gentemot bilden? (passar den...)

- Hur verkar langden pa texten, for lang/kort?

- Tycker ni att inlagget passar till foretagets profil (forsta bilden som kommenterades)?

Varfor/varfor inte?
- Vad ser ni pa bilden/far er att reagera? (grundbetydelse)
- Vad kommer ni att tanka pa da ni ser bilden? (bibetydelse)

- Vélj en kénsla for att beskriva dessa inlagg?

Figur 9. Bild pa foretagets Instagram-inlagg med bildtext. Bild fran The Bodyshops Instagram 2020
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Figur 10. Bild pa foretagets Instagram-inlagg med bildtext. Bild fran Esse probiotic skincares
Instagram 2020

Svaren for The Bodyshop

Ungefar halften av respondenterna tyckte att texten passade ihop med bilden &ven om den
inte kunde kopplas direkt ihop med vénndagen p.g.a. farganvéndningen. De fick en
“forsta dejt”-kansla men sjalva handelsen pa bilden strider mot texten. Andra halften var
av den asikten att texten och bilden inte alls passar, den var patvingande och hela idén
med bilden forsvinner. Alla holl dock med om att textens ldngd var passlig.
Respondenterna tyckte att bilden passar in pa foretagets profil eftersom den &r lekfull,
personerna ar fran olika etniska bakgrunder och farganvandningen ar modig. Endast tva
tyckte att den inte passar p.g.a. att personerna pa bilder verkar vara aldre an kundgruppen.
Pa bilden sag alla ett lyckligt och lekfullt par som har roligt tillsammans, men en del
tyckte inte att bilden var trovardig, den var forfalskad och hade ingenting med branschen
att gora. Storsta delen valde dock positiva kanslor for att beskriva inlagget, populéraste

var: gladje, kérlek och lycka.

“Far ingen vanndags kdinsla av bilden, aktiviteten striden mot texten” — Flera

respondenter

Svaren for Esse probiotic skincare
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Respondenterna gillade texten pa detta inlagg. Den passade ihop med bilden eftersom
temat var inre och yttre halsa. En kommentar som kom upp i den forsta intervjun: Pa
bilden ser man skuggor av kroppar som passar in med den yttre fysiska halsan, medan
skuggan de gor ar ordet karlek, vilket leder till en djupare betydelse, det mentala. Har
tyckte alla ocksa att langden pa texten var bra, men vissa kommenterade att texten i sig
inte ar tillrackligt unik. Frdgan angaende ifall inlagget passade foretagets profil delade
mycket asikter. Vissa tyckte att den passar p.g.a. simpelhet, medan de flesta inte sag
sambandet till hudvard och tyckte att inlagget saknar fraschheten som kom fram av det
forsta intrycket. Bilden i sig vackte inga starka asikter, kommentarer var bl.a.:

inspirerande bild, man skall &lska sig sjalv, kvinnordrelse och upphovsrattsfri bild.

"Texten passar med bilden, men ar dock en aning for lang sa det kan forekomma en risk

att man eventuellt inte orkar ldsa texten alls” — Respondent C

Figur 12. Bild pa foretagets Instagram-inlagg med bildtext. Bild fran Esse probiotic skincares

Instagram 2020
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Svaren for The Bodyshop

Alla respondenterna var av den asikten att texten inte alls passar ihop med bilden. De
tyckte att texten var flummig och for kommersiell, men langden pa texten var passlig.
Sjalva bilden tyckte de att passar in till foretagets profil eftersom de anvant olika farger
och modellerna representerar kundgruppen. Meddelandet med bilden blev en aning oklar,
storsta delen sag vanskap pa bilden da de borjade analysera noggrannare medan resten
tyckte att bilden representerade olikheter bland kvinnor, men pa ett onaturligt samt
arrangerat satt. Ord som valdes for att beskriva denna bild var samverkande, kulturell,

neutral och rorig.

”Om man bara sag bilden utan text, skulle man inte veta vad den handlar om” — Flera

respondenter

Svaren for Esse probiotic skincare

Denna bild var valdigt omtyckt bland respondenterna. De tyckte att texten passade bra
med bilden och kunde forknippas med foretaget. Nagra lag dven mérke till hashtags som
var skrivna i en egen kommentar, vilket var positivt eftersom texten da inte blev sa lang.
Alla tyckte att bilden passar in med foretagets profil p.g.a. farganvandningen och kanslan
av naturnarhet och renlighet. Bilden vackte manga positiva kanslor hos respondenterna
och &ven om produkten inte ligger i fokus ar syftet med bilden tydlig och kontrasten
mellan gréna skogen och kvinnan kl&dd i vitt vackte intresse. En av respondenterna
kommenterade ” jag borjar tanka pa renhet, man far en kénsla av att Esses produkter ar

producerade av valdigt naturnara dmnen och dr vinliga mot hyn”.

4.2.5 Storytelling, bilder med bildtext: influencer/samarbetsbilder

| denna del fick respondenterna analysera och reflektera éver tva olika samarbets-inlagg.

Manga foretag anvander sig nu fortiden av personer med relativt stor plattform som ett
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marknadsforings redskap. Har undersoktes ifall dessa slags inlagg har en olik paverkan

hos konsumenterna.

Fragorna som stélldes angaende bilderna:

- Vad tycker ni om texten gentemot bilden? (passar den...)
- Hur verkar langden pa texten, for lang/kort?

- Tycker ni att inlagget passar till foretagets profil (forsta bilden som kommenterades)?

Varfor/varfor inte?
- Vad ser ni pa bilden/far er att reagera? (grundbetydelse)
- Vad kommer ni att tdnka pa da ni ser bilden? (bibetydelse)

- Tycker ni att (repost) inldgg &r lika trovardiga som foretagets egna inldgg? Motivera.

Figur 14. Bild pa foretagets samarbets-inlagg med bildtext. Bild fran Esse probiotic skincares

Instagram 2020
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Svaren for The Bodyshop

Respondenterna tyckte att sjalva langden pa texten var bra men innehallet var en aning
flummig och aggressiv. Mer produktinformation 6nskades och bilden véckte inte i sig sa
mycket intresse vilket leder till att man inte far lust att lasa sjalva texten. Sjalva bilden
och dess uppbyggnad tyckte respondenterna att passade till foretagets profil eftersom The
Bodyshop verkar vilja marknadsfora produkter som passar for alla sorts kvinnor,
oberoende av utseende, etnicitet och bakgrund. Farganvandningen ar modig, men nagra
tyckte dock att man kunde ha gatt med lite klarare farger. Bilden var svar for
respondenterna att ta seriést da den skriker betalt samarbete med féretaget. Den fattade
trovéardighet p.g.a. kvinnans stallning och sattet hon visar upp produkten. Manga
respondenter hade svart att identifiera sig sjalva med bilden/kvinnan, vilket resulterade

till att bilden blev ointressant och meddelandet gick forbi.

“Foretaget framhdver produkternas olika unika dofter/smaker bra med hjdlp av den

modiga fiarganvindningen” — Flera respondenter

Svaren for Esse probiotic skincare

| Esses inldgg tyckte respondenterna att informationen i texten var en aning allmén,
produkten och syftet kom inte fram. Overlag var bilden omtyckt och véckte positiva
kéanslor, nagra tyckte dock att produkten kunde ha varit lite mer i fokus. Alla respondenter
holl med om att bilden passade foretags profil, flickan pa bilden ser valdigt naturlig ut,
neutral farganvandning och fraschhet formedlas av bilden. Manga kom och tanka pa
veckoslut eller en lang sovmorgon da de borjade analysera bildens bibetydelse. Jamfort
med The Bodyshop’s inldgg, tyckte respondenterna att detta var en lyckad samarbets-bild
eftersom den inte verkade for patvingande eller kommersiell. Manga blev inspirerade av
bilden och kunde ténka sig leta mer information om produkten.

”Flickans hud ser ren och valmaende ut, miljon ar frasch men produkten forsvinner i

bakgrunden” — Flera respondenter
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4.2.6 Avslutande fragor

Da alla bilder var analyserade var det dags for den sista delen, avslutande fragorna. Har
fick respondenterna svara pa basis av vad de sétt och hurdana kénslor profilerna lamnade.
Storsta delen tyckte att Esse probiotic skincare’s profil tilltalade dem mera. Nagra

motiveringar till svaren:

- "deras firger dr sddana jag gillar och dras till, treviigt for 6gat”

- "jag skulle sjilv kunna anvinda produkterna eftersom de verkar vara av hogre kvalitet”
- "inldggen var stiligare och mer attraktiva”

Tvé gillade mer The Bodyshop’s p.g.a. modigare farganvindning och det faktum att de
vagade sta ut mera, vara mer differentiell. De tyckte att The Bodyshop verkade vara en
starkare brand och en av respondenterna kommenterade bekraftad-market, vilket gav en

palitligare bild (den blaa symbolen som ligger bredvid foretagsnamnet).

Fragan som avhandlade vilkendera profil som véackte mer positiva kanslor delade asikter
ganska jamt. Halften gillade Esses profil eftersom marknadsforingen inte kdndes sa
patrangande. De gillade aven den lugna farganvandningen samt den harmoniska
stdmningen som speglades i inldggen. Andra hélften tyckte att the Bodyshops profil var
mer positiv och konceptet kom tydligare fram. Har tyckte en del av respondenterna att
den modiga farganvéandningen var till nytta och séttet de marknadsforde passade ihop

med varumarket.

Da det fragades ifall profilerna representerar foretagen pa ett bra/trovardigt satt, var
nastan alla av respondenterna av samma asikt. De tyckte att The Bodyshops profil var en
bra spegling av foretagets verksamhet, eftersom produkter ofta &r bubbliga och glada,
gjorda av olika experimentella kombinationer, vilket syns i profilen. Storsta delen var av
samma asikt da det kom till Esses profil. Lyx och skonhet formedlades fran profilen och
respondenterna tyckte att malgruppen var fint tagen i hansyn under planeringen av

layouten. Endast tva respondenter tyckte dock att profilerna inte var trovardiga gentemot
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foretagets verksamhet. Motiveringarna till svaren var att foretagets intresse mot
ekologiska val inte kom tillréckligt tydligt fram och deras unikhet blir en aning skuggad,

vilket leder till att profilen faller bland massan.

Da det tillfragades om hurdana inlagg som brukar fa ens uppméarksamhet delades svaren
relativt jamt mellan respondenterna. Halften foredrog rak marknadsféring, dar produkten
framkommer tydligt pa bilden. Respondenterna som var av denna asikt ansag
produktbeskrivningen som en viktig faktor gallande reklambilder. De prioriterade
information av sjélva produkten och dess anvéandning, en forklaring till varfér man bor
kopa den. Andra hélften av respondenterna foredrog en mer indirekt
marknadsforingsteknik, dar lifestyle”-bilder sags som fordel. Da kan man hitta likheter
med sin egen vardag eller eventuellt fa inspiration till ett idealt levnadssatt man tillonskar.
Bilden bor dock informera en del av sjidlva produkten men respondenternas

uppmarksamhet vacks vid inldgg som formedlar kénslor.

5 DISKUSSION

| diskussion delen kommer resultaten av fokusgruppintervjuerna sammankopplas med
den teoretiska delen av arbetet. Denna del &r indelad i underrubriker dar olika element
avskiljes och analyseras i samma ordning som de uppkommer i den teoretiska delen.
Forskningen utfordes i form av en kvalitativ undersokning dar jag samlade in tankar och
asikter av respondenterna med hjalp av en semi-strukturerad intervju. Syftet med
undersokningen dar att utforska hurdana Instagram-inldgg som vécker mest intresse hos

unga kvinnor. Forskningsfragorna for detta arbetet &r:

- Vilka positiva samt negativa attityder har konsumenter géllande marknadsforing pa

Instagram inom kosmetikbranschen och hur uppfattas dessa reklambilderna?

- Finns det tydliga likheter/olikheter bland foretag inom kosmetikbranschen géllande

deras sétt att marknadsfora via Instagram, och vad kan det beréatta for 0ss?
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5.1 Visuell kommunikation

| kapitel 2.1. Visuell kommunikation (s.12-13) framkommer tva olika budskap om
produktlofte; problemldsning och vélbefinnande. Bilder vars budskap var i form av
valbefinnande, var mer populara bland resultatet av undersékningen. Har sags som fordel
den harmoniska tonen och respondenterna fick onskefulla kanslor da de boérjade
analysera. De tyckte om bilder dar stamningen tydligt kommer fram och dar produkten
inte ligger i huvudfokus. | kapitlet 2.1. presenteras aven tva andra satt hur man vécker
konsumentens intresse, antingen med hjalp av det varierande/dverraskande séttet eller det
kontinuerliga sattet (Bergstrom 2014). Jag experimenterade med bilder av bada slag och
hér foredrog respondenterna den mer dramatiska bilden. Figur 7 &r ett tydligt exempel av
en varierande/0verraskande bild dar kontrasterna krockar med varandra. Har leks det med
fargerna (satter morka mot ljusa) och med symmetrin (olika storlekar), vilket
respondenterna vardesétter. Det var intressant att se den varierande/6verraskande bilden
fa mer positiv uppmarksamhet, da respondenterna 6verlag foéredrog Esses profil som &r
valdigt lugn och representerar mer det kontinuerliga sattet att forstarka konsumenternas

intresse.

5.2 Storytelling

Jag anvande bilder med och utan bildtext i min undersdkning for att se ifall det har en
betydelse pa uppfattningen eller inte. | kapitel 2.2. Storytelling (s.13-14) presenteras det
visuella och det digitala storytelling konceptet. Min intervju borjade med en skarmbild av
foretagens profiler, for att fa reda pa forsta intrycket. Fokus i sociala medier bor ligga i
formedling av foretagets marknadsforings initiativ samt att hdja konsumenternas
emotionella engagemang (Gunelius 2013). Aven om The Bodyshop’s profil vickte
positiva kanslor med fargglada bilder, verkade den valdigt raddig och saknade en tydlig
koppling till branschen. Respondenterna drogs mer till Esses harmoniska

sammanstéllning, dar man tydligt klargjort tema och farganvandning.

Det ar inte alltid bara texten som forklarar bildens beréattelse utan kommunikationen kan
framvisas med hjélp av andra element. | sjalva verket foredrog alla respondenter da

bildtexten var kort och koncist. Foretag tvingas vara differentiella och sta ut for att vacka
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intresse och uppmarksamhet da majoritetens Instagram-flodet ar fullt med olika inlagg
och annonser. Tidpunkten har dven en betydelse i visuell storytelling ifall man vill hallas
relevant och bada foretagen har tagit detta i beaktan pa egna satt. Fran Esses inlagg marker
man de naturndra och ekologiska dragen medan frin The Bodyshop’s inldgg kommer
olika kulturella och etniska aspekter fram. | kapitel 2.2.2 Digital storytelling (s.14) finns
en lista med sju element som definierar digital storytelling. I min undersékning kom det
tydligt fram att The Bodyshop anvant punkt 4. Gavan av din rost, i sin
marknadsforingsstrategi och lyckats val med detta. Respondenterna papekade upprepade
génger om foretagets personliga och annorlunda inlagg. Aven om alla respondenter inte
var lika bekanta med foretaget fran tidigare, kunde de 4nda kanna igen vissa drag som &r

unika hos foretaget. Har marker man att The Bodyshop fatt sin rost hord.

5.3 Paverknings principer

I min undersdkning anvénde jag en samarbetsbild av vardera foretag. Kapitel 2.4.
Paverknings principer (s.15-16) och 2.5. Hur foretag drar nytta av Instagram (s. 17-18)
tar upp effekten av paverkningen av andras asikter samt influensmarknadsforing.
Manniskor litar ofta pa andras asikter och erfarenheter da det kommer till produkt
rekommendationer. Jag kom fram till att bilder som respondenterna kunde identifiera sig
sjdlva med, eller sadana som véckte onskefulla kanslor var mer trovardiga. Figur 14 var
mer omtyckt i jamforelsen, eftersom respondenterna tyckte om sjalva bilden (fargerna,
stamningen) och de kunde relatera sig lattare till den. Det ar aven viktigt att halla inlagget
personligt, for da blir det lattare for foljarna att identifiera sig. (Sammis et al. 2015 s.16).
Detta marktes aven i respondenternas kommentarer angaende Figur 13. Den var svar att
ta seriost, skriker betalt samarbete och saknar trovérdighet eftersom den verkar véldigt

onaturlig.

5.4 Bildanalys och semiotik

| kapitel 2.6 Bildanalys och Semiotik (s.18-19) framkommer att reklambilder ofta
forevisas som olika varderingar i livet ménniskor stravar efter att uppfylla. Har hade Esses

inlagg utfort sin uppgift da manga respondenter kunde relatera till innehallet eller blev
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intresserade samt dnskefulla att stréva efter den livsstilen Esse presenterar. Vid planering
av bilden ur ett foretagsperspektiv, bor mottagaren, alltsa potentiella kunden tas i
beaktande. Det hér tankeséttet syntes tydligt i The Bodyshop’s profil da de anvénde sig

av olika kon i olika alder, fran olika etniska bakgrunder.

Jag formulerade vissa fragor i min fokusgruppintervju kring begreppen denotation och
konnotation som beskrivs i kapitel 2.6.1 Denotation och Konnotation (s.19). Det férekom
inga betydliga skillnader da respondenterna svarade pa fragorna géllande bildernas
grundbetydelse (denotation). Konnotationer som &ven kallas for kulturella associationer
brukar variera hos folk (Marner 2009, s.25). Har maérktes inte heller nagra stora
variationer bland svaren men jamfort med grundbetydelsen, var respondenterna av olik
asikt om inlaggens bibetydelse. Figur 9 &r ett bra exempel; hér tyckte en del att bilden
representerade karlek, lycka och positiv energi medan andra blev irriterade av den

arrangerade samt forvirrade bilden.

| kapitel 2.6.2 Farglara (s.19-21) beskrivs hur anvandning av olika farger paverkar
betraktarens associationer med bilden. Foretagen jag valde att jamféra har anvént sig av
helt motsatta fargpaletter. | teori delen beskrivs hur naturliga farger forknippas med
palitlighet (Emms, S., 2018). Esses hela profil ar nagorlunda byggt runt sadana farger och
respondenterna verkade dras till den lugna fargpaletten. Det kommenterades upprepade
ganger att produkterna verkade vara av hog kvalitet vilket tyder till palitlighet. The
bodyshop har igen valt att anvénda sig av en mer modigare fargskala med glada farger
som dominerar. Har diskuterades hur dessa farger mojligen passar béattre for en yngre

publik, men storsta delen var av den asikten att paletten stoder varuméarket och dess stil.

6 SLUTSATSER

Syftet med min undersokning var att fa reda pa hurdana inlagg som vécker mest intresse
hos unga, finlandska kvinnor. Metoden jag valde anvanda for detta arbete var en kvalitativ

undersokningsteknik. Jag utférde undersékningen med hjélp av fokusgruppsintervjuer
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dar fragornas fokus lag i bildanalysering och resultaten samlades in pa basis av
respondenternas svar. Dessa respondenter var kvinnor i aldern 20-28 ar. Da man vill
utfora en bildanalytisk undersokning, tycker jag att detta ar ett lampligt satt att samla in
data. Svaren man far & mer detaljerade an t.ex. svar av en enkat och man kan lattare fa
en motivering till respondentens svar. Dock gar det inte att generalisera malgruppen eller
resultaten fran intervjuerna eftersom andelen respondenter ar sa fa, men jag fick fram en

hel del tankar och attityder som berér amnet.

| resultaten framkom att det finns manga olika faktorer som medverkar ifall en bild vacker
positiva kanslor och ar tilltalande. Faktorer som kan ha en paverkande roll ar forsta
intrycket, féarganvandningen, bildtexten och kénslor. Jag maérkte under mina
fokusgruppsintervjuer att forsta intrycket hade en stor roll da respondenterna borjade
vidareanalysera foretagens inldgg. De reflekterade kontinuerligt till den forsta bilden jag
visade, som var en skarmbild av bada foretagens profiler. Farganvandningen delade
asikter, men som slutsats féredrog mina respondenter en mer modern uppbyggnad av
bilden med lugna, naturnara farger som harmoniserar sinsemellan. Ifall jag skulle ha valt
yngre respondenter tror jag att svaren skulle se en aning annorlunda ut. Manga kopplade
modiga fargpaletter med olika pigga farger till en mer barnslig kundgrupp. 6/10 bilder jag
visade mina respondenter var bilder med bildtext. H&r kom det tydligt fram att bildtexten
bor vara sa kort som mojligt, men anda innehalla den viktigaste informationen. Texten
bor Gverensstamma med bilden och som slutsats av mina respondenters asikter, verkade
en bra langd pa en bildtext i Instagram vara ca. 25 ord. Bilder bér naturligtvis tillbringa
nagorlunda kanslor for att vacka intresse. Respondenternas kéanslor som kan forknippas
med omtyckta inlagg var bland annat: gladje, lycka, inspiration, trygghet och harmoni.
Svaren géllande samarbetsinlagg var tudelade och jag kom fram till att d&ven om
respondenterna holl sig neutrala till dessa inlagg, har samarbeten tillit och nagon grads

paverkan.

Forsta forskningsfragan var “vilka positiva samt negativa attityder har konsumenter
gallande marknadsforing pa Instagram inom kosmetikbranschen och hur uppfattas dessa
reklambilderna”. Bilder som vdackte positiva attityder hos respondenterna var i stora drag
sadana, dar farganvandningen var valuttankt och da reklambilden pa en produkt sag lyxig

ut. Faktorer som respondenterna reagerade negativt pa var bilder som saknade tydlig
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kommunikation. Andra element i bilden distraherade k&rnmeddelandet och i vissa fall
hjalpte inte ens bildtexten for att uppfatta bilden. Jag visade respondenterna en
samarbetsbild av vardera foretag (figur 13 och 14). Detta var inget nytt koncept for
kvinnorna som deltog i intervjuerna, eftersom samarbeten har blivit ett effektivt
marknadsforing redskap for foretag. StOrsta delen av respondenterna anser
samarbetsinlagg vara trovardiga, men det krdver att personen som talar fér produkten har

nagot gemensamt med bildens mottagare.

Andra forskningsfragan var ”finns det tydliga likheter/olikheter bland féretag inom
kosmetikbranschen gallande deras sétt att marknadsfora via Instagram, och vad kan det
beritta for oss”. | resultatet kom det fram manga olikheter gallande foretagens sétt att
marknadsfora. Esse hade valt mer naturndra och lugnare tillvagagangsatt medan the
Bodyshop anvénde sig av granna farger och bilder som hyllar olika etniciteter.
Respondenterna forknippade den rikare fargskalan till en yngre kundgrupp och den mer

diskreta fargskalan till hog kvalitet.

6.1 Forslag till fortsatt forskning

Fokusgrupperna valdes pa basen av bekvamlighetsurval och grupperna var en aning for
homogena for att resultaten skulle kunna sdgas vara representativa just for denna
kundgrupp. Resultatet skulle ha varit mangsidigare ifall jag haft mera respondenter och
mer variation. Ifall undersdkningen skulle upprepas med liknande fokusgrupper, skulle
resultatet antagligen vara liknande. Jag ar n6jd med detta arbetet da jag natt mitt mal och

besvarat mina forskningsfragor.

Jag har insett under denna undersokningens gang att det finns flertal alternativ att fordjupa
sig i eller vidareforska i &mnet. Eftersom sociala medier &ndras och digitaliseringen
utvecklas konstant, skulle resultaten se helt olika ut om t.ex. ett ar. Det ar svart att forutse
hurdan plattform som kommer att vara dominerande och trendig i framtiden. Med tanke

pa fortsatta studier kunde man begransa forskningen t.ex. geografiskt, studera hur
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inhemska foretag anvénder plattformen. Det vore intressant att se ifall det framkommer
tydliga avvikelser da marknadsforingen ar riktad mot en mindre kundgrupp jamfort med

stora, valkanda foretag vars syftet ar att na en rejalt storre publik.
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BILAGOR

Bilaga 1.

Intervjufragor

Del 1. Introduktionsfragor

1. Alder och kon?
2. Vilka ar era motiv for anvéndning av Instagram-applikationen?

- halla kontakt (med vanner/slakt som &r langre borta) / tidsfordriv (inte sa aktiv med
uppdatering av egna profilen) / félja och dela med egna vardagen med vanner,slakt

3. Foljer ni foretag pa Instagram? ifall ja:
- hurdana foretag?
4. Om ni foljer foretag pa Instagram ar det for att:

- foljer bara for att stdda en véns foretag / "behind the scenes”- material /
foretagsinformation (6ppettider, statistik) / produktinformation (nyheter, pris, kampanjer)
/ tavlingar / inspiration / nagot annat, vad?

Del 2. Forsta intryck (Figur 5 och 6)

Storytelling:

5. Vad ar det forsta intrycket av profilerna?

6. Blir ni intresserade att eventuellt ga in pa profilerna pa nytt, for att kolla deras inlagg?
Bildanalys/semiotik:

7. Vilj en kénsla for att beskriva dessa profiler:

8. Till hurdan kundgrupp tycker ni att inlaggen ar riktade mot, pa basis av bilderna?

9. Vad tycker ni om farg anvandningen? (farglara)



(Figur 6)

Del 3. Bilder utan text (Figur 7 och 8)

Denotation & Konnotation:

10. Vad ser ni pa bilden/fér er att reagera? (grundbetydelse)
11. Vad kommer ni att tanka pa da ni ser bilden? (bibetydelse)
Visuell kommunikation:

12. Vad tycker du om bildens uppbyggnad och farganvandning?

(Figur 8)

Del 4. Bilder med bildtext (Figur 9, 10, 11 och 12)

Storytelling:



13. Vad tycker ni om texten gentemot bilden? (Passar den...)
14. Hur verkar langden pa texten, for lang/for kort?

15. Tycker ni att inldgget passar till foretagets profil (forsta bilden som kommenterades)?
Varfor/Varfor inte?

Denotation & Konnotation:

16. Vad ser ni pa bilden/far er att reagera? (grundbetydelse)
17. Vad kommer ni att tanka pa da ni ser bilden? (bibetydelse)
Bildanalys/semiotik:

18. Valj en kansla for att beskriva inlagget:
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Del 5. Bilder med bildtext (Figur 13 och 14)

Storytelling:



19. Vad tycker ni om texten gentemot bilden? (Passar den...)
20. Hur verkar langden pa texten, for lang/for kort?

21. Tycker ni att inlagget passar till foretagets profil (forsta bilden som kommenterades)?
Varfor/Varfor inte?

Denotation & Konnotation:

22. Vad ser ni pa bilden/far er att reagera? (grundbetydelse)
23. Vad kommer ni att tanka pa da ni ser bilden? (bibetydelse)
Teori, rubriken: Hur foretag drar nytta av Instagram

24. tycker ni att (repost) inlagg ar lika trovéardiga som foretagets egna inlagg? Motivera.

1 — ek
e "é’
ooy R 1 R"" " fdoav @
i Liked by enrichbeauty and others | ‘.‘ = & - ‘ :‘::: “ redcarpetqueenstore ja Muut tyxxARva?
AT \ * ¥ .
(Figur 13) (Figur 14)

Del 6. Avslutande fragor

25. Vilkendera profil tilltalar er mera? Motivera.
26. Vilkendera profil vackte mera positiva kénslor for er?

27. Foretagens sociala media sidor & en spegling av sjalva foretaget samt dess
verksamhet. Nu efter att ni sétt olika inldgg av foretagens profiler, tycker ni att de
representerar foretagen pa ett bra/trovardigt satt?

28. Hurdana inlagg brukar fa din uppmarksamhet (bild pa produkten eller mer indirekt)?

29. Har ni nagra sista kommentarer? Fragor?



Bildernas kéllor:

The Body Shop, alla bilder &r tagna fran deras egna Instagram-konto
Hémtad: 6.5.2020 & 25.5.2020

Tillganglig: https://www.instagram.com/thebodyshop/?hl=en

Esse Probiotic Skincare, alla bilder ar tagna fran deras egna Instagram-konto
Hamtad: 6.5.2020 & 25.5.2020

Tillgénglig: https://www.instagram.com/esseprobioticskincare/
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