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Forord

Med detta forord vill vi tacka alla som har bidragit till detta arbete och hjélp oss att till slut
fardigstélla var kandidatuppsats. Vi vill dven rikta ett stort tack till alla respondenter som har
medverkat 1 var studie. Er entusiasm och medverkan har varit avgorande for att detta kunnat
genomforas. Vi vill dven tacka familj och vdnner som har agerat stort stod under arbetets
gang. Slutligen, ett tack till vir handledare Katja Lindqvist for synpunkter och insiktsfull

feedback under arbetets process.

Haélsningar,

Alice Ostréus & Beatrice Stahl



Sammanfattning

Studien utforskar hur konsumenter i Generation Z upplever att digital marknadsforing pa
sociala medier paverkar deras konsumtion av skonhetsprodukter. Med syftet att 6ka kunskap
samt forstdelse for faktorer bakom Generation Z konsumtion av skonhetsprodukter anvénder
sig studien av en kvalitativ metod. Med ett kriteriestyrt urvalsmetod samlades empiri in fran
11 stycken respondenter som alla tillhor Generation Z, &r vana anvdndare av sociala medier
samt konsumerar och brukar skonhetsprodukter. Empirin samlades in via semistrukturerade
intervjuer dér respondenternas attityder, erfarenheter och upplevelser undersoktes.

Den teoretiska referensramen innefattar tidigare forskning som behandlar hur digital
marknadsforing paverkar konsumentbeteende. Begrepp som édr relevanta for att besvara
fragestdllningen behandlas &ven 1 den teoretiska referensramen vilket &r foljande:
konsumentbeteende, digital marknadsforing, elektronisk word of mouth, influencer marketing
och teorin Social Identity Theory. Analysen resulterade i faktorer som sociala normer och
behovet av grupptillhérighet som framstdende kring hur digital marknadsforing pa sociala
medier pdverkar Generation Z konsumentbeteende nidr det kommer till skonhetsprodukter.
Samt framkommer det att Generation Z fridmst anvénder sig av sociala medier vid
informationssoknings steget i deras kopprocess. Medan de flesta respondenterna anser sociala
medier som en norm, upplever en minoritet av respondenterna inte att sociala medier bidrar
till 6kad konsumtion framst till foljd av ekonomiska hinder. Resultaten visar att sociala
medier bidrar till en gemenskap och spelar en stor roll i att skapa begir samt behov av
produkter vilket i ménga fall leder till 6kad konsumtion. Trots allmén kunskap kring
konsumtions péverkan pd miljon dr detta inte ndgot som belyses av respondenterna utan
resultaten visar istédllet pa att viljan att passa in i de sociala normer som finns viager tyngre an
miljomedvetenheten. Framtida forskning med ett storre héllbarhetsfokus samt en storre
insamling av empiri dér urvalet innefattar mdn skulle kunna bidra med fler intressanta

perspektiv kring amnet och dérav vara av intresse att forska vidare kring.

Nyckelord:
Generation Z, konsumentbeteende, sociala medier, digital marknadsforing, elektroniskt word

of mouth, influencer marketing och social identity theory.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Som sociala djur dr det mest grundldggande behovet hos méinniskor att tillhora en gemenskap
(Baumeister & Leary 1995 se Holt et al. 2019, s. 671). Det 4r genom konsumtion som
minniskor finner gemenskap, uttrycker vilka vi dr och kommunicerar var identitet (Ostberg &
Graffman 2018, s. 177). Vidare menar Ostberg och Graffman (2018, s. 62) att de symboliska
gemenskaper som man far tillgang till genom vad man koper &r en stor del av vilka vi &r. I den
konsumtionskultur vi lever i idag finns en méangd olika mdjligheter till att skapa sin identitet
och finna gemenskap bland alla olika varumirken och produkter (Ostberg & Graffman 2018,
s. 62). Gemenskapen som konsumenter kan finna genom digitala plattformar pdminner om
gemenskapen minniskor fann forr i gamla bygemenskapen (Ostberg & Graffman 2018, s.
169). Nir konsumenter diskuterar i grupper kring varumirken och konsumtionsval ges
mdjligheten att ldgga mer virde i bade produkter samt varumarken, vilket i sin tur skapar en
trygghet i att kdpa nagot som blivit accepterat av gruppen (Ostberg & Graffman 2018, ss.
167-169).

For den yngre generationen som vuxit upp 1 en uppkopplad och digital vérld blir det &nnu
viktigare att tillhora gemenskapen genom sina konsumtionsval (Ostberg & Graffman 2018, s.
165). I dagens digitaliserade samhélle har sociala medieplattformar blivit en integrerad del av
var vardag (Boer, Stevens, Finkenauer & Eijnden 2022, s. 168). Weidmo Uvell (2017, s. 10)
definierar sociala medier som plattformar dér anvéndare skapar och delar innehall som é&r
tillgdngliga for allminheten. Forfattaren skriver &dven att & 2016 var det enligt
Mediebarometern 62 procent av den svenska befolkningen som anvinder sociala medier
(Weidmo Uvell, 2017, s. 11). Forfattaren lyfter skillnaden mellan sociala medier och
traditionella medier, exempelvis tryckta tidningar, dédr sociala medier tillater anvindare att
aktivt engagera sig genom att kommentera, dela och skapa eget innehall. Medan traditionella
medier bestdr endast av enkelriktad kommunikation, mdjliggdr sociala medier interaktion och
delning i realtid (Gustavsson 2019, s. 21). Sociala plattformar kan i sin tur péverka
konsumenters kdpbeteende pé sé vis vad individer ska och bor kdpa beroende pa vad som ar

populért och trendigt (Amanatidis, Mylona & Dossis 2022, s. 1).



Pé sociala medier finns en stor gemenskap av ménniskor intresserade av skonhetsprodukter,
pa plattformar som Youtube finns exempelvis tonvis av videor kring produkter inom
skonhetsbranschen. I Sverige har utgifterna for produkter inom skonhetsbranschen dkat fran
cirka 1,73 miljarder euro &r 2013, vilket idag motsvarar cirka 20 miljarder svenska kronor, till
ungefdr 1,98 miljarder euro ar 2019, vilket idag motsvarar 23 miljarder svenska kronor
(Statista 2024). Med den allmdnna vetskapen kring den negativa effekten konsumtion har pa
var miljo riskerar denna gemenskap av skonhetsintresserade konsumenter bidra till ett osunt
kopbeteende som triggas av snabba trender som é&r ett resultat av marknadsforing péd sociala

medier.

1.2 Problematisering

I takt med att skonhetsbranschen med dess stora omsittning vaxer, blir konsumtionen av
skonhetsprodukter alltmer betydelsefull att beakta (Howarth 2024). Konsumenters
kopbeteende definieras som en rad aktiviteter som ménniskor utfor innan de kdper produkter
och tjanster (Kahawandala, Peter & Niwunhella, 2020, s. 155). Sociala medier dr den yngre
generationens huvudsakliga informationskilla samt det huvudsakliga tillvigagéngsséttet att
interagera med andra (Kahawandala, Peter & Niwunhella 2020, s 259). Generation Z ir
“digitalt infodda” och medfor ett stort inflytande kring hur ménniskor konsumerar idag. Da
Generation Z utgér 32% av virldens befolkning forvdntas de ha en stor inverkan pa
konsumentforséljning globalt (Sohel, Fauzul, Khan, Islam och Newaz 2024). Generation Z
har fatt storre betydelse pa marknaden, de stirker inte bara kopkraften utan ar dven de som
sétter trender idag (Zatwarnicka-Madura, Nowacki & Wojciechowska 2022 s, 1). Generation
Z nérvaro och engagemang pa sociala medier innebér att de blivit en allt viktigare malgrupp
for foretag, till foljd av deras sitt att soka information krdvs utveckling av foretags
marknadsstrategier (Lee, Ham, Kim & Kim 2017). Zatwarnicka-Madura, Nowacki och
Wojciechowska (2022, s. 2) stirker detta och belyser att foretagen maste forsta malgruppens
beteende och preferenser pa sociala medier som séledes leder till att de kan anpassa sin

marknadsforing och produktutveckling for att béttre nd och engagera denna generation.



Den litta tillgdngligheten internet erbjuder uppmanar till 6kad konsumtion s& det underlattar
genomforandet av kop for individer (Bong, Adriawan, Kamilah & Madyatmadjas 2023).
Detta visar Joshi, Lim, Jagani och Kumar (2023, s. 2) i sin forskning som menar att sociala
medier Okar spridning av information av produkter samt tillgingligheten av denna
information. Amanatidis, Mylona & Dossis (2022, s. 1) stddjer detta genom att deras
forskning visar att konsumenter samlar information frén olika plattformar och delar vad som
ar populart, vilket paverkar kopbeteendet och okar efterfragan pa trendiga produkter.

Vellamy et al. (2023, s. 2) stiarker ovan argument och menar vidare att sociala medier
forandrat ménniskors kopbeteende och kopmdonster. Detta beteende kan 1 sin tur bidra till ett
osunt konsumentbeteende i dagens konsumtionskultur. En bidragande faktor till detta
beteendet dr bland annat personer pé sociala medier som marknadsfor produkter och influerar
konsumenter till att kdpa ndgot de nddvindigtvis inte behdver. Foretag anvédnder idag
influencers for att marknadsféra sina varumérken och produkter med syftet att involvera
verkliga personer som visar upp autenticitet och dppenhet (Mtodkowska 2019, s. 7). Tidigare
forskning stddjer detta argument dd det visat pa att influencers pa sociala medier paverkar

konsumenters attityder, val och beslut (Joshi et al., 2023, s. 2).

Sociala mediers pdverkan, frimst elektronisk word of mouth, pa konsumentbeteende visar sig
bland annat kring hur yngre barn idag konsumerar hudvéardsprodukter som inte ar anpassat till
deras unga hud och istéllet kan ge langvariga negativa konsekvenser i form av exempelvis
kontaktallergier. SVT har utfort en undersdkning hos skonhets kedjan Lyko dir de funnit att
allt fler barn anvinder hudvérdsprodukter (Lagerstedt. 2024a). I en annan artikel av
Lagerstedt (2024b) uppmérksammas varningar fran hudlékare kring konsekvenser kring barns
nya hudvérdsrutiner. Vid fragan om varfor barn anviander dessa hudvardsprodukter framkom
svar som bland annat for att det &r trendigt, kul och att de blir nyfikna att testa det som de ser
pa TikTok (Lagerstedt. 2024a). Detta visar pa hur marknadsforingen pa sociala medier bidrar
till onddig konsumtion. D4 sociala medier kan bidra till att skapa sociala normer samt att det
mojliggor ett stindigt jimforande med andras livsstilar samt deras konsumtionsmonster, kan
det ha direkt paverkan pa méanniskors konsumentbeteende da social identitetsteori menar pa
att ménniskors beteende gentemot olika grupper baserat pd dnskan att se sin egen grupp
positivt (Harwood 2020, s. 1). Denna sociala identifikationen kan &ven innebéra att det r en
kéinsla av att tillhdra gemenskap via varuméarken samt kindisar och att denna identifikation

kan bidra till en paverkan pé deras konsumtionsbeteende (Croes & Bartels 2021, s. 1).



Med en méngd olika definitioner av hallbar konsumtion kan det sammanfattas till att innebara
en fordandring 1 konsumentbeteende som kan bidra med hallbarhet genom minskad
konsumtion (Alvarez Suarez et al. 2011 se Chaturvedi, Kulshreshta & Tripathi 2021, s. 627).
Tidigare diskussion kring hur marknadsforingen pa sociala medier riskerar bidra till onddig
konsumtion blir darfor aktuellt att forska vidare kring for att bidra med kunskap kring for att

motverka i syftet att fa en battre framtid for yngre generationer.

Ur ett konsumentperspektiv syftar denna uppsats bidra med kunskap kring hur
marknadsforing pd sociala medier paverkar generation Z konsumentbeteende med specifikt
fokus pa skonhetsbranschen, dér risk for onddig konsumtion é&r ett aktuellt problem idag med
tanke pd dess negativa paverkan pad miljon. En aktuell problematik ar risken for onddig
konsumtion, som har negativa miljdméssiga och samhilleliga eftekter. Darfor ar det intressant
att undersoka vilken roll sociala medier spelar i konsumenternas anvidndande av
skonhetsprodukter och varfor de koper det som &r populirt pa dessa plattformar. Med en
vixande medvetenhet om de negativa effekterna av ohallbar konsumtion blir det relevant for
denna uppsats att belysa faktorer och motiv bakom konsumentbeteendet inom
skonhetsbranschen. Baserat pa tidigare forskning &r vart kunskapsbidrag att underséka hur
sociala medier paverkar Generation Z konsumtion i relation till digital marknadsforing,

elektroniskt word of mouth, influencer marketing och social identity theory.

1.3 Syfte och fragestillning

Uppsatsen syftar till att 6ka kunskap kring hur digital marknadsforing pa sociala medier,
specifikt inom skonhetsbranschen, paverkar Generation Z konsumentbeteende. I denna studie
definieras skonhetsbranschen inom kategorin for smink, hudvéard, parfym och harvérd.
Studien utgér fran begreppen konsumentbeteende, digital marknadsféring med stéd av social
identity theory for att undersoka syftet och forskningsfragan. Studien kommer ledas med hjélp
av fragestéllningen:

"Vilken roll spelar digital marknadsforing pa sociala medier inom skénhetsbranschen for

Generation Z konsumentbeteende?



2. Teoretisk referensram

Studiens teoretiska referensram kommer att behandla vad tidigare forskning sédger kring hur
marknadsforing pd sociala medier paverkar konsumentbeteende. Detta for att fa bittre
forstaelse kring forskningsomradet som behandlas i studien. Utdver tidigare forskning
kommer den teoretiska referensramen att behandla begreppen konsumentbeteende, digital

marknadsforing, elektronisk word of mouth, influencer marketing samt social identity theory.

2.1 Tidigare forskning

Tidigare forskning kring marknadsforing pd sociala medier och dess paverkan pa
konsumenter lyfter bland annat hur konsumenter reagerar pa marknadsforing i sociala medier
och hur detta paverkar deras beteende. Hasnat, Rahimi, Ahmad och Kara (2023) undersoker
Afghanska konsumenter i syfte att bidra till mer kunskap kring attityder i Afghanistan for att
fraimja ekonomisk tillvdxt 1 landet. Deras resultat visar att konsumenternas attityder har en
stor paverkan pa deras beteende gillande marknadsforing pé sociala medier (Hasnat et al.
2023). Karunasingha och Abeysekeras (2022) studie undersokte hur relationen mellan
konsumenters sociala motivation och deras avsikt att kopa via e-handel, inom
modebranschen, paverkas av fortroendet. De fann att social motivation har en positiv effekt pa
fortroende och kopintentioner pa e-handel. Deras resultat bidrar till en béttre forstaelse for
konsumentbeteende &dven inom andra branscher, genom praktiska riktlinjer for
marknadsforing pd sociala medier (Karunasingha & Abeysekeras 2022). Jia, Igbal, Ayub,
Fatima och Rasool (2023) undersdker i sin studie hur marknadsforing kan péverka
konsumenter till ett mer hallbart och ansvarsfullt beteende. Deras studie fokuserar pa
hotellbranschen och deras resultat visar att varumirket formedlar relationen mellan
hallbarhetsmarknadsforing och ett mer hallbart beteende hos konsumenter (Jia et al. 2023).
Deras studie bidrar med insikter som kan frimja hallbart beteende hos konsumenter genom en

mer héllbar marknadsforing (Jia et al. 2023).

Wang, Ko och Wangs (2022 s, 111) studie lyfter den snabba utvecklingen av digitala kanaler
inom detaljhandeln och hur det har en betydande inverkan pd hur konsumenter koper
skonhetsprodukter. Forfattarna menar pa att den 6kade tillgdngen till smartphones och internet
ger konsumenter tillging till ett stort mingfald av interaktiva teknologier som fordndrar deras

upplevelse av att handla skonhet (Wang, Ko & Wang 2022, s. 111). Seekis och Lawrences



(2023, s. 1) studie lyfter att sociala medier plattformar s som Tiktok och Instagram spelar en
fundamental roll i skapandet av utseendetrender som bidrar till overkliga eller ouppnéeliga
skonhets standarder for specifikt kvinnor. Till f61jd av detta menar forskarna att detta paverkar
konsumentbeteende genom att konsumenter stravar efter att passa in 1 dessa ideal som 1 sin tur
leder till en 6kad anvéndning av skdnhetsprodukter for att uppna den 6nskade looken (Seekis

& Lawrence 2023, s. 1).

Sammanfattningsvis har tidigare forskning behandlat och undersokt ett flertal olika aspekter
av marknadsforing och konsumentbeteende. Resultaten fran tidigare forskning visar att
marknadsforing pd sociala medier har en paverkan pa konsumentbeteende och att
konsumenters attityder och beteenden har stor vikt i sambandet mellan marknadsforing och
hallbarhet. Dessa studier innefattar olika perspektiv som bidrar med en 6kad forstaelse for hur
marknadsforing pa sociala medier kan frimja ett mer hallbart beteende hos konsumenter. En
mindre del av tidigare forskning behandlar hur konsumenter uppfattar att marknadsfoéring pé
sociala medier pdverkar deras konsumtion inom just skonhetsbranschen. Vilket dr det

kunskapsgap denna studie har som mal att fylla.

2.2 Konsumentbeteende

Ostberg och Kaijser (2010, s. 38) diskuterar omridet konsumentbeteende och menar att man
inom detta omrade bland annat studerar enskilda individers beslutsfattande. Vidare menar
Ostberg och Kaijser (2010, s. 38) att vid studerande av konsumtion kan det analyseras pa
olika nivaer. Ofta anvénds sekventiella modeller 6ver konsumentbeteende, vilket innebér att
konsumenter foljer ett antal olika steg som leder fram till ett kopbeslut (Ostberg & Kaijser
2010, s. 38). Stegen kan kortfattat forklaras som att forsta steget innefattar upptiackten av att
konsumenten behdver ndgot, ett behov uppstar och ett begir skapas. Nista steg bestar av ett
informationssokande hos konsumenter och dérefter fattas ett beslut kring kop, ménga génger
koper konsumenter andra produkter dn vad de beslutat sig for pa grund av ovéntade héndelser
som sker i slutindan (Ostberg & Kaijser 2010, s. 39). Idag menar Ostberg och Kaijser (2010,
s. 74) att det dr sjdlvklart att konsumtion &r ett omrdde med mycket symbolik. Trots sitt senare
tillskott inom forskning om konsumentbeteende dr det enligt forfattarna inte ndgon storre
nyhet att konsumtion rymmer symboliska aspekter (Ostberg & Kaijser 2010, s. 76). Aven
Ostberg och Kaijser (2010, s. 78) lyfter fram identitetsskapande genom konsumtion och
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menar att minniskor konsumerar pad ett visst sédtt for att identifiera sig med likasinnade
konsumenter som man girna jimfor sig med och vill tillhéra. Likt Ostberg och Graffman
(2018) menar dven Ostberg och Kaijser (2010, s. 78) att genom konsumtion uttrycker

manniskor vilka de ar.

Parment (2015, ss. 79-83) menar att kopbeteende paverkas av en méngd olika faktorer,
inklusive bade sociala och personliga faktorer. Sociala faktorer inkluderar influenser fran
familj, vanner, kollegor och samhillet i stort. Det kan vara normer, vérderingar, grupptryck
eller social status som péverkar vilka produkter eller varumirken en person véljer att kopa
(Parment 2015, ss. 79-83). Lee, Kim, Ham och Kim (2017, s. 457) menar pd att normer
definieras som vad en individs uppfattning dr av vad deras omgivning tycker att personen bor
gora och vad den faktiskt gor. Normer kan delas in i tva delar: deskriptiva och foreskrivande
normer. Lee et al. (2017, s. 457) beskriver att deskriptiva normer ar hur ménniskor tror att ett
visst beteende ér vanligt bland andra, medan foreskrivande normer grundar sig pa huruvida
manniskor tror att ett visst beteende ér accepterat eller godkdnd av omgivningen. Vidare lyfter
forfattarna att normer kan beaktas pd tva nivaer: personliga normer beskriver hur normer
delas bland en individs umgéngeskrets, medans samhélleliga normer dr de som delas av
samhillet i stort (Lee et al. 2017, s. 457). Parment (2015, ss. 79-83) menar att personliga
faktorer involverar individens egenskaper och livsstil, sdsom alder, kon, preferenser, behov
och kopbeslut, och kan variera avseviart mellan olika konsumenter. Sammantaget &r
kopbeteende en komplex interaktion mellan sociala och personliga faktorer som pdverkar hur

och varfor vi véljer att kdpa vissa produkter eller tjanster (Parment 2015, ss. 79-83).

Vidare menar Wang (2017, ss. 45-46) att framvixten av sociala medier har lett till betydande
fordndringar 1 konsumentbeteende, till f6ljd av att mdnniskor spenderar alltmer tid pa sociala
medier. | relation till ovanndmnda menar Kahawandala, Peter och Niwunhella (2020, s. 156)
att Generation Z konsumentbeteende paverkas mycket av ekonomiska skil. Generation Z ar
mycket medvetna om pengars betydelse, ddrav kan ett dkat sparande vara av stor betydelse
for dem. Detta dr sdledes en avgorande faktor for kopbeslut hos Generation Z, dd priset pa
produkter har visat sig vara av stor betydelse vid 6vervigande av inkop (Kahawandala, Peter
och Niwunhella 2020, s.159). Forskarna belyser dven andra faktorer som paverkar Generation
Z kopbeslut, dir de lyfter att betalningsalternativ, upplevelse, produktdesign och varumaérke
samt socialt inflytande som styrande faktorer for deras kopbeslut (Kahawandala, Peter och

Niwunhella 2020, s. 157). Daremot lyfter 4ven forfattarna att Generation Z tenderar att basera
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sina kopbeslut utifran vénners uttalande av en produkt. Nir individer ska gora beslut kring ett
inkdp, speciellt online, viger det mycket kring vad andras dsikter och erfarenheter &r kring
produkten eller varumérket (Lee et al. 2017, s. 466). Konsumenter styrs av utomstidende
rekommendationer, recensioner eller betygssittning nir det kommer till om de ska genomféra
ett kop eller inte (Lee et al. 2017, s. 466). Ett ytterligare perspektiv inom konsumentbeteende
ar impulsivt kopbeteende som Tanveer, Kazmi och Rahman (2022, s. 75) beskriver i sin
forskning ar séttet d4 konsumenter kdper produkter utifran starka inre impulsiva impulser som
leder till frekventa kop, &ven om de egentligen inte har rad eller behov av produkten de koper.
Forskarna menar att impulsivt kopbeteende handlar om att ge en kinsla av omedelbar
tillfredsstéllelse dar konsumenter soker spontan njutning eller glddje i1 sina kdpakter (Tanveer,

Kazmi & Rahman 2022, s. 75).

Konsumentbeteende dr for oss ett analysverktyg i denna studie for att forstd vilka faktorer
som paverkar individers konsumentbeteende samt processen for kopbeslut. Detta &r av stor
relevans att undersoka konsumenters upplevelser av hur deras konsumentbeteende, inom

specifikt skonhetsbranschen, paverkas av digital marknadsforing pa sociala medier.

2.3 Digital marknadsf6ring

Marknadsforing 1 grunden innefattar en strategisk process dir foretag och organisationer
kommunicerar och marknadsfor sina produkter eller tjinster till potentiella kunder. Detta med
syfte att oka forsdljning och bygga kundrelationer samt varumérkeskdnnedom (Parment 2015,
s. 9). Parment (2015, ss. 9-10) menar att nir ett behov blir tillrickligt patagligt skapar det en
motivation till handling. Dessutom menar fOrfattaren att det dr 1 séddana situationer dér
marknadsforaren kan ingripa och hitta en 16sning. Déaremot ar det tydligt att ménga av de
behov som marknadsforing tillfredsstiller inte &r nddvéndiga utan snarare uttryck for
overflodig konsumtion som kan och bor ifragaséttas (Parment 2015, s. 10). I linje med detta
menar Tanveer, Kazmi och Rahman (2022, s. 75) att marknadsféring baseras pa att informera
kunder om specifika produktens egenskaper och uppmarksammar dem pé ett sént sitt dar
konsumenters intresse vicks och leder till dkade, 1 vissa fall, onddiga kop. Vidare lyfter
forskarna att marknadsforingsstrategier som syftar till att 6ka kunders inkdp. Detta kan vara
genom kampanjer och rabatter som lockar kunder till inkdp, exempelvis reklam,

gratisprodukter eller tavlingar. Detta tillvigagangssitt syftar till att 6ka intresset for produkter
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och Oka forséljningen genom att erbjuda kunder olika incitament och fordelar (Tanveer,

Kazmi & Rahman 2022, s. 75).

I dagens digitala era dr digital marknadsforing en avgorande komponent for foretag som
stravar efter att nd och engagera sin malgrupp online. Digital marknadsféring avser alla
marknadsforingsmetoder som genomfors via elektroniska enheter som utnyttjar nagon form
av dator, inklusive marknadsforingsinsatser online pa internet (Risteska 2023, s. 210). Till
skillnad fran traditionell marknadsforing, som kan ses som statisk och ofta kallas
“enkelriktad” kommunikation, dr digital marknadsforing en stindig fordnderlig, dynamisk
process. Risteska (2023, s. 210) menar att kunder kan inte med andra ord interagera med
foretag genom en reklamskylt eller tryckt annons, medan digital marknadsforing ger
mojlighet till tvdvigskommunikation mellan foretag och dess faktiska eller potentiella kunder
Likaséd menar Parment (2015 s, 14) att foretag kan, genom att utnyttja internet sdsom sociala
medier och andra digitala plattformar, skapa en mer direkt och malinriktad kommunikation
med sina kunder. De alltmer medvetna och vélinformerade konsumenterna anvinder internet
som sin frimsta killa for att jimfora priser och produkter innan de fattar sina kdpbeslut
(Parment 2015, s. 14). Darmed blir det avgorande for foretag att ha stark nirvaro online och
anvinda digitala marknadsforingsstrategier for att sticka ut i den konkurrensutsatta digitala

miljon och attrahera kundens intresse.

D& marknadsforingen pé sociala medier dr en form av digital marknadsforing blir det relevant
att ha en allmin foOrstielse kring detta begrepp for att kunna besvara studien syfte och
fragestéllning. Dérefter utvecklas det vidare kring den frimst forekommande formen av
digital marknadsforing pa sociala medier vilket dr elektronisk word of mouth samt influencer
marketing. Ddrav anser vi dessa hogst relevanta underrubriker att ha som kompletterande

begrepp till kommande analys.

2.3.1 Elektronisk Word of Mouth (WOM)

Muntlig kommunikation mellan individer dr inom marknadsforing ként som begreppet word
of mouth. Parment (2015 s, 220) beskriver word of mouth med innebdrden att kunder i
dagliga sammanhang pratar om sin erfarenhet av foretag. Nar detta sker i dagliga vardagen
och individer pratar med sin omgivning om sina erfarenheter av varumérken eller produkter

upplevs det genuint. Detta 1 sin tur har visat sig har en stor paverkan och dr betydelsefull for
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foretag (Parment 2015, s. 221). Denna metod anses vara vil betrodd och en effektiv form av
marknadsforing som ofta anses vara mer overtygande én traditionell reklam. I dagens alltmer
digitala samhille med sociala medier som exempelvis Youtube, Facebook, Twitter idag ként
som X, Whatsapp och Pinterest har mdjligheterna att dela samt ta del av information bidragit
till en mer global vérld (Chivandi, Samuel & Muchi 2020, ss. 25-26). For marknadsforare ar
sociala plattformar en viktig byggsten for att né ut till kunder. Med det 6kade anvéndandet av
sociala plattformar dir kunder soker att formedla tankar, asikter och forslag har det gjort att
sociala medier dr allt mer integrerat 1 foretags digitala marknadsforing (Poturak & Turkyilmaz
2018, s. 138). Vidare menar forskarna att elektroniskt WOM har en péverkan pa
konsumenters kopbeslut, dock varierar detta beroende pd konsumentens egna tidigare
erfarenheter. Om konsumenten redan har erfarenhet av ett varumirke eller en produkt, ar
sannolikt mindre att de blir paverkade av andra ménniskors &sikter och tankar (Poturak &

Turkyilmaz 2018, s. 143).

Chivandi, Samuel och Muchi (2020, s. 25) lyfter att sociala medier spelar en avgérande roll i
foretags marknadsforingsstrategi. Okningen av internetitkomst samt tillgéinglighet av
smartphones leder till att en stor del av dagens konsumenter anvinder sociala medier 1 syfte
att dela med sig av sina asikter kring bland annat olika produkter och tjénster. Detta 1 sin tur
mojliggdr en ny utveckling for word of mouth marknadsforing. Inférandet av word of mouth i
digital form, kint som elektronisk word of mouth (Chivandi, Samuel & Muchi 2020, ss.
25-26). Prihandoko, Saputra och Alifah (2024, s. 2) lyfter att de flesta individer forlitar sig pa
digitala kommunikationskéllor och anser att de &r pdlitliga och vérdefulla for insamling av
information. Déremot ger forskarna en viktig insikt till digital WoM och understryker att trots
det att kommunikationen pé digitala plattformar ar ett anvandbart verktyg for kunder att samla
information, dr TV-reklam och personlig rekommendation viktigare ndr det giller att paverka
kopbeslut. Till skillnad fran Parment (2015, s. 221) menar de istéllet att traditionella metoder
fortfarande ar starkare &n online kommunikationskanaler nédr det kommer till att né ut till och

paverka konsumenter (Prihandoko, Saputra & Alifah 2024, s. 2).

For att f4 dagens digitala konsumenters uppmérksamhet menar Chivandi, Samuel och Muchi
(2020, s. 26) vidare att det krdvs ett skifte fran traditionella metoder av reklam till de nya
digitala plattformarna for sociala medier. Sociala medier mojliggor ett sitt for foretag att
kommunicera med konsumenter, vilket kan hjilpa till att forma och stirka deras varumirke

samtidigt som det ger en mer avslappnad spridning av budskapet. Detta i sin tur gor
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varumérket mer relaterbart och tillgingligt for potentiella kunder (Chivandi, Samuel & Muchi
2020, s. 26). Dwiputra, Handayani, Sunarso och Hilman (2021, s 2) menar i sin forskning att
elektroniskt WOM spelar en viktig roll i konsumenters kopbeslut eftersom det tillater dem att
fa insikter och asikter fran andra konsumenter innan de koper en produkt. Det 6ppnar upp for
mojligheten att ta mer informerade beslut och kan paverka konsumenters uppfattning av en
produkt och dess kvalitet (Dwiputra et al., 2021, s. 2). Elektronisk word of mouth bidrar till
en enorm méngd information kring produkter och varumérken som finns tillgéngligt for séval
aktiva som passiva konsumenter dverallt. Utdver detta menar dven Prihandoko, Saputra och
Alifah (2024, s. 2) att denna tillgdnglighet av information ppnar upp mojligheter for kunder
att hitta recensioner och beddmningar kring produkter pé sociala medier vilket i sin tur 6ppnar
upp for elektroniskt word of mouth. Forskarna menar éven att detta Oppnar upp for oberoende
asikter och erfarenheter frdn andra kunder, vilket 1 sin tur kan paverka deras kopbeslut

(Prihandoko, Saputra och Alifah 2024, s. 2).

Vidare menar Chivandi, Samuel och Muchi (2020, s. 30) att detta kan vara positivt men dven
negativt for foretag da dalig publicitet kan spridas snabbt och i stort omfang vilket kan blir
svart for foretag att hantera. Det kan séledes vara virt att ndmna att &ven om word of mouth
inte nddvindigtvis leder till omedelbara forsdljningar, bidrar det till att skapa medvetenhet
och stirka varumérken nérvaron over tid. Backaler (2018, s. 11) menar att for att fi igdng en
kedjereaktion av word of mouth marknadsforing kravs det en speciell typ av individ. Nagon
som innehar tillrackligt med auktoritet eller karisma for att sprida dessa idéer viralt, och som
dé dven kénner behovet av att dela med sig av deras kunskap till andra som ocksa kan dra
nytta av den. Dessa personer spelar en unik roll i att sdtta trender och forma nya idéer

(Backaler 2018, s. 11).

2.3.2 Influencer marketing

Tidigare forskning har visat att dagens konsumenter dr allt mer skeptiska till traditionell
marknadsforing, ddrav blir det en svarigheter for foretag att attrahera och influera kunder
(Leung, Gu, Li, Zhang & Palmatier 2022, s. 93). Milodkowska (2019, s. 7) lyfter att
utvecklingen av sociala medier har format begreppet influencer marketing. Forfattaren lyfter
att den storsta fordelen for foretag att anvdnda “vanliga” ménniskor som ambassadorer for

deras varumaérke eller produkter &r att det Oppnar upp for konsumenter att identifiera sig med

digitala influencers (Mtodkowska 2019, s. 7). Foretag betalar saledes influencer for att utfora
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marknadsforing for deras erbjudande som 1 sin tur skapar ett autentiskt virde samt
konsumtionsvirde (Leung et al., 2022, s. 93). Backaler (2018, ss. 21-25) diskuterar vad en
influencer dr och menar pé att det finns tre olika nivaer av influencers. Kéndis influencers,
kategori influencers samt mikro influencers. Kéndis influencers dr de som med hjilp av sitt
kdndisskap har mojligheten att paverka en bred grupp av fans, exempelvis skadespelare,
idrottare och musiker. Men @ven online profiler som har jobbat sig uppat och lyckats fa ett
valdigt stort antal foljare (Backaler 2018, ss. 21-25). Dock menar Backaler (2018, ss. 21-25)
att om du dr en kidnd person och inte innehar formégan och kunskapen som krivs for att

influera andra manniskor ar du inte en kdndis influencer utan snarare endast en kindis.

Kategori influencers dr de personer med genuint intresse, kunskap och entusiasm inom en
kategori, exempelvis inom skonhet, bilar eller musik, som pd grund av detta ger andra
manniskor intrycket att de dr en trovardig kélla relaterade till det &mnet. Kategori influencers
behover inte nddvéandigtvis ha en stor skara foljare men de har trots detta tillrdckligt stort
inflytande till att paverka ménniskors attityder och beteende inom deras kategori (Backaler
2018, ss. 21-25). Backaler (2018, ss. 21-25) bryter ned kategori influencers dnnu ett steg till
etablerade eller uppkommande. Mikro influencers dr de som inte nddvandigtvis befinner sig
pa digitala plattformar men har en passion for ett visst imne, varumérke eller produktkategori
och foresprakar detta genom att exempelvis berétta for alla sina vdnner att kopa en viss

produkt (Backaler 2018, ss. 21-25).

Mrisha och Xixiangs (2024, s. 4) forskning bygger vidare pa ovanstdende perspektiv d& de
menar att sociala medier influencer har en paverkan pa konsumentbeteende och konsumenters
varumirkes preferenser. Influencers bygger upp konsumenters tillit och fortroende genom att
skapa personaliserat innehdll och kdnsla av autenticitet. Kvaliteten pa innehallet viger dven
tungt for att skapa engagemang hos kunder som i sin tur motiverar konsumenter att agera
utifrdn de recensioner och rekommendationer som ges (Mrisha & Xixiangs 2024, s. 6).
Betalda inldgg dr en vanlig uppfattning kring vad influencer marketing innebédr, men det kan
vara mycket mer diversifierat, sisom kandis foresprakare, produktutvecklings informanter,
varumérkes foresprakare, kunder, anstillda, beroende pa anvindningsomradet kan alla fran en
kéndis influencer till en Mikro influenser spela betydande roller i ett foretags influencer

marknadsforingsstrategi.
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Beroende pa behov kan allt frén kédndis influencers till mikro influencers ha en betydande roll
i ett foretags influencer marknadsforingsstrategi (Backaler 2018, ss. 32-33). Vidare
presenterar Backaler (2018, ss. 28-31) ett antal nyckelfaktorer for att lyckas med influencer
marketing. Forsta nyckelfaktorn som presenteras &r autencitet, ddr vikten ldggs pa att
influencers maste ha en &kta relation till sina foljare for att paverka dessa framgangsrikt.Vid
samarbete med fOretag dr detta viktigt for att inte ses som en “sell out”, att det inte &r genuint
och upplevs mer som en forséljning. Den andra nyckelfaktor som presenteras dr Brand fit,
alltsa varumérkes anpassning. Ett konsekvent personligt varumérke &r avgdrande for
influencers och detta maste vara i balans med foretagets varumérke for att ett samarbete ska
bli framgédngsrikt (Backaler 2018, s. 29). Ytterligare en nyckelfaktor &r Community, alltsd
samhorighet, ddr man menar att en riktad, engagerad och vixande gemenskap anvinds for att
mata influencers framgang. Influencer marknadsforare hédnvisar ofta till tre faktorer som
anvands for att médta en influencers gemenskap, vilka &r riackvidd, relevans samt resonans
(Backaler 2018, s. 30). Den sista nyckelfaktor som presenteras av Backaler (2018, s. 31) &r
content/innehdll. Det dr med sitt innehdll som influencers adderar virde och bygger en
relation med deras gemenskap. Vid influencer marketing bor foretag ta hénsyn till dessa
nyckelfaktorer vid val av influencer att samarbeta med. For att fa ett framgéngsrikt samarbete
och lyckas med influencer marketing bor foretag hjélpa sina influencers att forbli autentiska,
anpassa sig till sitt personliga varumaérke, skapa nytt innehall och pa sitt skapa vérde till sina

foljare och sin gemenskap (Backaler 2018, s. 33).

Dock menar Pradhan, Kuanr, Pahi och Akram (2020, s. 28) att Generation Z &r allt mer
medvetna om influencer- och marknadsforingsstrategier som foretag anvinder, det finns en
viss forvintan att varumirkena och influenserna agerar ansvarsfullt vid delning av
information. Konsekvensen vid oérliga och motsédgelsefulla influenser &r att foljare har
undvikit eller avfoljt dem. Detta kan bero pa att konsumenter dr medvetna om att det &dr betald
marknadsforing som kan tyckas vara odrliga rekommendationer (Pradhan et al. 2020, s. 28).
Vid tillfdllen d& generation Z uppfattar att influencers medvetet marknadsfor produkter och
oblygt fraimjar varumédrken kénner konsumenter sig skeptiska, irriterade eller lurade (Pradhan

et al. 2020, s. 28).
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2.4 Social identity theory (SIT)

Teorin, formulerad av Tajfel (1971), hade ursprungligen syftet att forsoka forklara bildandet
av grupper men fick over tid ett fokus pa gruppindelning, skillnader mellan grupper samt
likheter inom grupper (Kantar & Yalgin 2023, s. 680). Teorin forklarar hur ménniskor beter
sig gentemot olika grupper baserat pa tillhorighet och en 6nskan om att se pa sin egen grupp
positivt (Harwood 2020, s. 1). Wang (2017, s. 45) diskuterar Social identity theory och
hianvisar till Tajfel (1982) vid beskrivningen att minniskor definierar sig sjdlva baserat pa
personliga och sociala aspekter. Det personliga aspektet innefattar personens tydliga
karaktirsdrag, som personliga egenskaper samt formagor. De sociala aspekterna innefattar
kénslan av att tillhdra en grupp (Wang 2017, s. 45). Tre komponenter identifieras som
nodvindiga for att en individ ska identifiera sig med en grupp vilka &r, kognitiv, evaluativ och
affektiv (Wang 2017, s. 45). Den kognitiva dimensionen av social identitet hdnvisar till en
individs medvetenhet om medlemskap och involverar en sjdlvkategoriseringsprocess som kan
leda till ett flertal grupptillhdrigheter och sociala identiteter. Den evaluativa dimensionen
relaterar till virdet som anknyts till dessa gruppmedlemskap och representerar gruppens
sjélvkénsla, den affektiva innefattar en kinslomissig investering i identifieringen (Wang

2017, s. 45).

Croes och Bartels (2021, s. 1) lyfter dven att social identifikation stracker sig fran kinslan att
tillhora en grupp, gemenskap via varumidrken eller till och med kéndisar. Vidare menar
forfattarna att en individs identifikation med ett varumaérke eller produkt kan spela roll for
deras konsumtionsbeteende. D& individer identifierar sig med en specifik produkt eller ett
varumérke har det visat sig ha en stark forutsittning for varumérkeslojalitet, speciellt 1 online
sammanhang (Croes & Bartels 2021, s. 3). Enligt SIT utvecklas kdnslan av tillhorighet till
gemenskaper hos individer for att forbéttra sin positiva sjédlvbild (Tajfel & Turner 1979 se
Kantar & Yal¢in 2023, s. 680). Detta gar i linje med Malecka, Mitrgga och Pfajfar (2022, s.
2448) som lyfter att social identity theory beskriver att ménniskors sjilvbild baseras pa bade
personliga men ocksé sociala aspekter. Forskarna presenterar dven vad teorin &mnar sig att
forklara, varfor och hur ménniskor identifierar sig med en specifik grupp eller sig sjéilva
(Matecka, Mitrega & Pfajfar 2022, s. 2448). En viktig aspekt att belysa géllande SIT ar att
ménniskor bade kan identifiera sig som egna individer samtidigt som de identifierar sig som
en medlem inom en viss grupp (Brown 2020, s. 6). Harwood (2020, s. 1) diskuterar SIT inom

medier och menar att teorin kan agera stod for att forstd hur dgandet av medier paverkar
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innehdllet, alltsd hur grupper framstélls samt hur meddelanden konsumeras av olika grupper.
Sociala medier bidrar till bdde nya mdjligheter och utmaningar for att forstd
masskommunikation utifrdn teorin (Harwood 2020, s. 1). Wangs (2017, ss. 49-50) studie
kring social identitet och konsumentbeteende 1 sociala medier visade pé att manniskor finner
gemenskap pa digitala plattformar och att detta paverkar hur mycket de anvénder digitala
plattformar samt deras kdpbeteende pd dessa digitala plattformar. Vidare belyser Wang (2017,
ss. 45-46) tidigare forskning som menar att social identitet spelar en betydande roll i
konsumentbeteende, bade offline och online. Tidigare forskning har dven identifierat att en
stark kdnsla av social identitet kan leda till 6kad deltagning i gemenskaper pa digitala
plattformar. Sociala medier har dven gett upphov till en ny form av handel déir sociala

interaktioner samt transaktioner sker genom sociala medieplattformar (Wang 2017, ss. 45-46).

Som tidigare nimnt dr konsumentbeteende néra kopplat till identitetsskapande hos ménniskor
och den biologiska viljan att tillhéra en grupp, dédrav blir SIT intressant att anvinda som stod
vid analys av konsumenters uppfattning kring faktorer och motiv bakom deras kop av
skonhetsprodukter. Med utgangspunkt i att den sociala gruppen i fraga ar individer som
konsumerar skonhetsprodukter samt dr anvindare av sociala medier undersoktes bland annat
ifall respondenterna upplever en stark gemenskap hos denna grupp. Samt huruvida de anser
sig bli paverkade av marknadsforing pa sociala medier och de trender som skapas av
elektronisk word of mouth pa sociala medier. Med bittre forstdelse kring detta kan
konsumenter bli mer medvetna samt att marknadsforare far bittre underlag i hopp om att
fraimja mer héllbara trender som i sin tur forhoppningsvis kan bidra till ett mer héllbart

konsumentbeteende.
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3. Metod

I f6ljande metod kapitel behandlas och argumenteras kring val av metod samt intervjuer som
metod. Vi redogor for etiska dverviganden som sdkerstiller att studien foljer tillforlitlighet
och dkthet, detta foljs upp av vart tillvigagangssitt och argumentation for urval. Detta foljs
upp av en analys av det insamlade empiriska materialet och tillvigagangssittet av
transkribering samt viktiga faktorer som har beaktats. Kapitlet avslutas med en reflektion och

diskussion kring de utmaningar som uppstétt under studiens gang.

3.1 Intervju som metod

For att uppnd studiens syfte samt att besvara vér frigestdllning har kvalitativa
semistrukturerade intervjuer genomforts. Bryman (2018, s. 32) beskriver detta
tillvigagangssitt som ett sétt att skapa forstaelse for individers beteende och handlingar.

Studiens syfte &r att, ur ett konsumentperspektiv, att oka kunskap kring hur digital
marknadsforing pa sociala medier, specifikt inom skonhetsbranschen, paverkar Generation Z
konsumentbeteende. Genom att identifiera olika faktorer som bidrar till och leder till kdp av
produkter kan vi analysera hur man med béttre forstielse kring dessa kan fOrstd
bakomliggande faktorer kring vad som paverkar Generation Z konsumentbeteende inom
skonhetsbranschen. Med mer kunskap kring ovanstadende skulle detta saledes kunna bidra till
battre forstidelse kring hur marknadsforing pa sociala medier eventuellt skulle kunna péaverka
till att fraimja en mer hallbar konsumtion inom skdnhetsbranschen. Den kvalitativa metoden
ger en mojlighet att fa en inblick i individens verklighet genom att undersoka deras
erfarenheter och upplevelser (Bryman 2018, s. 257). Valet av den kvalitativa metoden grundas
dven for att komplettera tidigare forskning som framst tillimpat kvantitativa studier i sin
forskning. Den kvalitativa metoden oppnar upp mojligheten for respondenterna i intervjuerna
att dela sina perspektiv, varderingar och upplevelser som dr virdefulla for var studie da det

bidrar med djupare forstaelse for hur méinniskor véljer att handla och agera.

Bryman (2018, s. 561) belyser att intervjuer dr ett bra tillvigagingssitt for att fa ett mer
djupgaende resultat. Da studien syftar till att ta reda pa intervjupersonernas attityder och
upplevelser kring ett specifikt fenomen, anses detta metodval mest fordelaktigt for oss for att
fi fram intervjupersonernas resonemang om varfor de agerar som de gor i relation till var

forskningsfraga. Semistrukturerade intervjuer medfor en flexibilitet som framjar intressanta
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oviantade tillskott fran den intervjuade (Bryman 2018, s. 563). En semistrukturerad intervju
innefattar en intervjuguide som agerar ett 16st manus dir forskaren har strukturerade fragor
som behandlar ett visst antal olika teman (Bryman 2018, s. 563). Vi skapade en intervjuguide
(se bilaga) innan vi genomforde intervjuerna, som strukturerades utifrdn teman som utgick
frdn var teoretiska referensram. For att sdkerstdlla att alla omrdden ticktes inleddes
intervjuguiden med inledande fragor déir respondenterna fick svara pa fragor om deras relation
till skonhetsprodukter. Dessa foljdes upp av tva huvudteman, dér i det forsta temat fokuserar
pa konsumentbeteende for att f& en bild av hur respondenterna resonerade kring sin egen
konsumtion av skonhetsprodukter samt faktorer som paverkar deras konsumtion. Detta temat
kombinerades dven med var valda teori, Social identity theory, for att enkelt kunna se
samband mellan respondenternas konsumtion och teorin. Det andra temat hade fokus pa
respondenternas erfarenhet av sociala medier samt digital marknadsforing, for att enkelt
kunna fa information av deras erfarenheter och attityder kring dessa begrepp. Intervjuguiden
mdjliggjorde fOr intervjupersonen att under intervjuns géng inte gldomma bort syftet med
studien och fragestillningen samtidigt som det Oppnade upp for nya perspektiv som
respondenterna gav. Detta har saledes gett viardefulla bidrag till arbetet och mojliggjort for en
mer nyanserad analys. Dessa virdefulla bidrag menar Bryman (2018, s. 561) kommer frén nér
intervjun far rora sig 1 olika riktningar och pd sd sitt bidra med kunskap kring vad
intervjupersonen upplever relevant och viktigt. Den semistrukturerade intervjun hjdlper darfor
intervjupersonerna att kunna utveckla sina svar mer fritt vilket bidrar med ytterligare djup 1

svaren.

Bryman (2018, s. 581) lyfter vikten av flexibilitet hos intervjuaren vid semistrukturerade
intervjuer, for att minska risken att en semistrukturerad intervju overgar till en strukturerad
intervju med Oppna fragor. Flexibilitet hos intervjuaren &r viktigt ndr det kommer till
frdgornas ordningsfoljd, uppfoljning av svar for att reda ut eventuella oklarheter samt
motsédgelser 1 svar (Bryman 2018, s. 581). Under intervjuernas gang valde intervjupersonerna
att stélla foljdfrdgor som ansdgs bidra med ytterligare perspektiv fran tidigare forskning. Det
stilldes dven foljdfragor nér respondenterna mer otydliga svar, for att sdkerstilla att frigorna
uppfattats ritt, det krdvdes dven ndgra forklaringar kring fragor for att respondenterna skulle
kunna tolka frdgorna pé ritt satt. Vid intervjuer dr det vanligt att intervjupersonen fortsétter
prata dven nér diktafonen stings av och inspelningen av intervjun ar dver. I dessa fall ar det

viktigt for intervjuaren att vara observant och snabb att anteckna om det tillkommer nagot
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relevant och viktigt for intervjun som kan bidra till analysen av studien (Bryman 2018, s.

582).

For att uppnd studiens syfte och besvara var fragestillning kring vilken roll digital
marknadsforing pa sociala medier spelar inom skonhetsbranschen for Generation Z
konsumentbeteende, blir semistrukturerade intervjuer en lamplig metod. Detta da att genom
intervjuer kunna samla in respondenternas upplevelser, attityder samt beteende kring &mnet

vilket sedan analyseras for att fa battre forstaelse kring dessa faktorer.

3.2 Etiska dvervidganden

Bryman (2018, s. 170) belyser vikten av etiska principer 1 samhillsvetenskaplig forskning dér
principerna om information, samtycke, konfidentialitet och nyttjande 4r av stor vikt. Aven
Kvale och Brinkmann (2021 ss. 105-112) lyfter liknande fyra etiska frigor som en tumregel
att overvdga vid en intervjustudie. Denna studie har utgétt frdn dessa principer da
intervjupersoner tilldelats informationsblad (se bilaga 3) innehallande studiens syfte samt hur
den insamlade datan kommer att nyttjas. I detta informationsblad framkommer dven att
deltagandet dr frivilligt. Utdver detta har intervjupersonerna tilldelats ett samtyckesformulér
(se bilaga 4) dar information kring medverkan i studien presenteras samt att de har mojlighet
att avbryta sin medverkan nédrsomhelst. Samtyckesformulédret tillhandahaller &ven
intervjupersonen information kring hur deras medverkan hanteras samt hur det kommer att
ske. Studien har tagit hénsyn till etiska principer och moraliska normer samt behandlat all
information konfidentiellt. Inga namn kommer att anvéndas, och all data som kan hirledas till
enskilda individer anonymiseras. Deltagarna har fatt information om syftet och anvéndningen
av vara studier. Intervjuerna och den information som samlats in kommer endast att anvéndas
1 detta forskningsarbete, och alla inspelningar kommer att raderas efter att arbetet har

avslutats.
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3.3 Tillvigagangssitt och urval

Genom vara intervjuer har primirdata samlats in. Enligt Brymans (2018, ss. 388-389)
diskussion kring sekundéiranalys begransningar, ger primérdata istéllet en béttre kontroll 6ver
kvaliteten pd dataméngden samt att den empiri som samlas in blir relevant till fragestdllningen
som ska undersokas. Som ndmnts ovan i punkt 3.1 utformade vi en intervjuguide enligt
semistrukturerade intervjuer som innefattade 31 stycken fragor med ett par nedskrivna
uppfoljningsfragor som stdd for intervjupersonen. Det uppmérksammades under intervjuernas
ging att ndgra av respondenterna lyfte intressanta perspektiv och kom in pa liknande tema,
vilket vi inte hade med 1 véar intervjuguide. 11 stycken intervjuer gjordes som strickte sig
mellan 30-60 minuter i ldngd. Intervjuerna skedde bade personligen och over telefon for att
lyckas fa ihop intervjuerna i tid. Intervjuerna spelades in via diktafoner och transkriberades

kort dérefter for att ljudfilen sedan skulle raderas.

Urvalet har skett via kriteriestyrt urval. Ddr véljs individer ut som uppfyller ett eller annat
kriterium (Bryman 2018, s. 497). Da det dr konsumenter, tillhdrande Generation Z, inom
skonhetsbranschens uppfattningar som ska undersokas ér det givet att urvalet maste ske enligt
kriterierna att intervjupersonen maste tillhora Generation Z, aktiva pd sociala medier och
konsumera skonhetsprodukter. Detta for att de ska kunna besvara hur de upplever att sin
konsumtion blir pdverkad av marknadsforing pa sociala medier, 1 form av exempelvis olika
trender av produkter pd sociala medier. For att f kontakt med intervjupersoner har personer
som passar in 1 kriteriet blivit kontaktade direkt for att se om intresse finns att stdlla upp pé
intervju. Det har dven skrivits ett informationsblad som fordelats ut till personer som
uppfyller kriteriet. Personerna som deltagit i1 intervjuerna har kontaktats via sociala medier,
urvalet har baserats pa ovanstaende kriterier dir vi sokt efter personer som ansigs stimma in
pa dessa. Av en slump slutade det med att alla medverkande respondenter identifierar sig som
kvinnor. Denna slump 6ppnar upp for intressant framtida forskning kring att undersdka méns

uppfattningar kring samma fragestéllning.

3.4 Analys av empiriskt material

Analysen i vart arbete utgér fran det insamlade materialet frdn véra semistrukturerade
intervjuer. Tillvigagingssattet for analysen av var empiri dr utifrdn en tematisk analys.
Bryman (2018 s. 685) beskriver att denna metod som ett bra tillvigagangssitt for en kvalitativ

dataanalys da det pa ett avgransat sétt hjdlper forskare att f4 fram allminna beskrivningar av
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ett fenomen. Analysen av vir empiri inleddes med att transkribera intervjuerna tétt inpd att de
genomforts, detta for att hdlla minnet uppdaterat kring hur intervjuerna upplevdes. Rennstam
och Wisterfors (2015 s. 176) menar dven att den kvalitativa handlar om att sortera, reducera
samt argumentera det insamlade materialet for att géra empirin sa anviandbar som mgjligt.
Bryman (2018 s. 688) rekommenderar dven att koda insamlat material for att sedan jamfora.
Detta har vi tagit hinsyn till och utgatt ifrdn i var studie genom att efter transkribering sorterat
och analysera det insamlade materialet utifrdin vara valda begrepp och teori for att sedan
jamfora och kategorisera det. De utsedda teman och kategorierna foljdes sedan upp med en
reducering av materialet i form av utvalda citat av respondenterna. Detta mojliggjorde att vi
kunde utldsa tydliga teman i empirin och dra en koppling samt besvara forskningsfrdgorna.
Vid analysen har tva storre teman valts ut som rubriker for att analyseras. Den andra rubriken
innefattar ett flertal underrubriker for att littare analysera de olika delarna som temat bestér

av.

Under analysen av vért empiriska material var vi dven noggranna att beakta likheter mellan
respondenternas svar samt motsédgelser, detta ansdg vi som ndgot viktigt att ta hinsyn till for
att mojliggora for diskussion i analysen. Empiriskt material kan visa pd motsidgelser och
paradoxer vilket dr viktigt att ta hiansyn till och inte ignorera (Neyland 2008 se Alvehus 2019,
s.116).

3.5 Reflektion och utmaningar

Till f6ljd av bristande tidsramar blev det en utmaning att planera in och genomftra
intervjuerna 1 god tid. Vid genomfGrande av intervjuer och transkriberingar
uppmédrksammades att det hade varit intressant att genomfora alla intervjuer personligen for
att kunna ta med kroppssprak i analyserandet for att mojliggéra en djupare analys och béttre
forstaelse kring respondenternas attityder och upplevelser av hur digital marknadsféring pa
sociala medier pdverkar deras konsumentbeteende. Ytterligare utmaning som Vi
uppmirksammade var vid intervjuerna att fa respondenterna att svara utforligt och arligt, det
krdavdes en del uppfoljningsfragor for att fortydliga och fa utvecklande svar som bidrog till att
besvara fragestdllningen. En annan reflektion ar att en del av fragorna hade kunnat
omformuleras for att forenkla for respondenterna och minska behovet av att fortydliga och
forklara vad frigan innefattar. Som tidigare ndmnt hade det varit intressant att inkludera en
storre variation i vara intervjuer genom att inkludera min och 6ka antalet intervjuer for att fa

dnnu mer empiri att analysera.
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4. Analys

Strukturen for analysen dr upplagd utifran vara teman i intervjuguiden samt tematiseringen av
den insamlade empirin. Detta har saledes mojliggjort att smidigt analysera det empiriska
materialet med véra valda begrepp och teori som framkommer systematiskt under hela
analysen. Vi har valt detta tillvigagangssatt for att sékerstélla att alla delar dr tiackta for att
kunna besvara studiens syfte och fragestillningen. Féljande tema kommer analyseras och har
blivit strukturerade som rubriker samt underrubriker for att underlétta for 14saren. Forsta
rubriken behandlar Generation Z erfarenhet av konsumtion av skonhetsprodukter. Andra
rubriken handlar om Generation Z erfarenhet av digital marknadsforing med ett antal

underrubriker for att underldtta analysen.

4.1 Generation Z erfarenhet av konsumtion av skonhetsprodukter

Utifran véar insamlade empiri kan vi utldsa att intervjupersonerna &r konsumenter av
skonhetsprodukter, diar olika faktorer paverkar deras konsumentbeteende, dédr en
grundliggande faktor som paverkar konsumentbeteendet dr behov och vilja. Ostberg och
Kaijser (2010, s. 38) menar att konsumentbeteende grundar sig pa hur individer tar beslut.
Forskarna lyfter att konsumenter foljer ett antal steg som leder fram till kopbeslut. Processen
inleds med att konsumenten forst uppticker ett behov som sedan kénner 6nskan att uppfylla
det (Ostberg och Kaijser 2010, s. 39) . Respondent 1, 2, 3, 7, 11 uttrycker att de frimst
grundar sina inkdp av skonhetsprodukter utifrdn behov, déir respondenterna menar pd att det
handlar om nér produkter &r slut eller personliga skil. Detta stimmer dverens med Parment
(2015, ss. 79-83) som menar att kopbeteende och kopbeslut paverkas av bade sociala men
ocksa personliga faktorer. Parment (2015, ss. 79-83) menar dven att kOpbeteende &r en
komplex interaktion mellan det sociala och personliga som som forklarar hur och varfor
individer viljer att kopa vissa produkter. Detta visar respondenterna 4, 5, 6, 8, 9, och 10 dé de
uttrycker att deras konsumtion av skonhetsprodukter dr en kombination av vilja och behov.
Respondenterna kan grunda sina kdpbeslut pa personliga behov samtidigt som de dr 6ppna for
att testa nya saker, som grundar sig pd viljan att ha nagot. Nedan fOljer citat fran

intervjuperson 8 som beskriver hur deras vilja paverkar kopbeslut.

[...][ j]ag tycker att det &r kul att sminka mig och jag kdnner mig fin i det. Assa da &r det

liksom typ om det finns en parfym jag har velat kopa jittelinge som ndgon annan luktar
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jattegott med eller typ ehm ndgot sminkmérke som manga har tipsat om typ.

Detta kan jamforas med Fondevila-Gascon, Polo- Lopez & Rom - Rodriguez (2020, s. 4)
forskning som understryker att konsumenter nodvéndigtvis inte soker efter att konsumera
utifran en produkts egenskap, individer kan anvinda konsumtionen for att skapa eller uttrycka
en Onskad identitet eller image. Den viljan som respondenterna uttrycker styr deras
konsumtion kan tolkas som Onskan att vilja experimentera med nya produkter eller vélja
produkter som passar deras personliga stil eller image, som kan ses som ett exempel pa hur
konsumtion anvénds for att uttrycka en 6nskad identitet. Respondent 7 uttryckte att hen anser
att anvdndningen av skonhetsprodukter dr en del av hens identitet da det grundar sig pa ett
intresse som pagatt under manga ar och respondenten anser att det 4r en del av vem personen
ar. Detta géar i linje med Social Identity Theory som syftar till att individer vill uttrycka en
onskad identitet eller tillhora en grupp (Matecka, Mitrega & Pfajfar 2022, s. 2448).

Ytterligare faktorer som péverkar konsumentbeteende lyfter Lee et al. (2017, s. 457) ar
normer, dir det kan handla om huruvida en individ upplever att nirmsta umgingeskrets tror
att hen bor agera. Forfattarna lyfter dven personliga samt samhélleliga normer, som dven dér
handlar om normer som finns i en individs umgingeskrets eller normer som samhéllet har
skapat (Lee et al. 2017, s. 457). Detta stimmer 6verens med hur respondenterna 1, 6, 8, 10
beskriver varfor de viljer att anvdnda skonhetsprodukter. Respondenterna 8 och 10 ndmner att
deras intresse for skonhetsprodukter grundar sig pa hur samhéllet ar format, utifrdn vad andra
personer 1 deras omgivning anvinder. En intressant synvinkel som de lyfte ar att deras intresse
skapats fran tidig alder, respondent 8 berittar foljande kring vad de tror att deras intresse
grundats pa: “Jag tror smink och de ar for att det &r sa samhillet 4r format. Assa att man har
sett s& ménga tjejer med smink och jag ville va som alla dem vuxna”. Utifran ovanstiende

resonemang kommer f6ljande citat fran respondent 10:

“Mycket dr vél paverkan fran andra, som man ser andra gora, men sen ocksa som sagt i
hogstadiet det dr vél ddar man kanske ville se lite béttre ut och tdnka pd hur man ser ut. Sa att
det blir vél... aa vad ska man séga... att det har pdverkats av andra sen &r det ju ocksa sociala
medier som man ser intryck dverallt”.

(Respondent 10)
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Som nimnts ovan foljer konsumenterna ett antal steg for att gora kdpbeslut. Ostberg och
Kaijser (2010, s. 39) lyfter att nésta steg efter upptickandet av ett behov ér
informationssokande. For att uppfylla behovet korrekt soker konsumenter efter ritt
information for att sedan ta beslutet om de ska kdpa nagot eller inte. Daremot kan denna
information leda till att konsumenter kdper andra produkter dn tankt till f6ljd av ovéntade
hindelser (Ostberg och Kaijser 2010, s. 39). Samtliga respondenter uttryckte att de alltid eller
atminstone vid nagot tillfille soker information kring en skonhetsprodukt innan de gor ett
kop. For respondenterna handlade informationssokandet om att hitta information kring en
produkts egenskaper, detta tenderar majoriteten att gora pa hemsidor eftersom att deras tillit
for att det hemsidan presenterar dr det sanna dr hog. Foljande citat visar hur respondent 8

stéller sig till informationshdmtning pa hemsidor:

“Jag skulle nog sdga att det &r lite 50/50 darfor att en del av mig foredrar ju hemsida darfor att
dé pratar ju hemsidan sjdlv om produkten men om man kollar typ tiktok kan det vara personer
som inte har ndgon erfarenhet alls om det dem snackar om. Men om man kolla pa typ tiktok
till exempel sa kanske dem séger massa fler saker som hemsidan inte ens sjilv berdttar om.
Ehm... sa det dr ganska 50/50”.

(Respondent 8)

Respondent 1, 4, 7 och 9 uttryckte dven att de vénder sig till recensioner som andra anvindare
har gett pd hemsidor och menar pa att det viger tyngre att hora vad andras upplevelser ar av
en produkt eller ett varumérke. Detta stddjs av Lee et al. (2017, s. 466) som menar pé att
konsumentbeteende och individers kdpbeslut, speciellt vid informationssdkande online, styrs
av andra konsumenters rekommendationer och recensioner. Dessa faktorer styr
konsumentbeteendet pad det vis att det kan vara avgérande om en konsument véljer att
genomfora kopet eller inte. Samtliga respondenter uttryckte att andras dsikter spelar stor roll
vid valet av att kdpa skonhetsprodukter eller inte, ett exempel pd varfor det &r sa visar
respondent 9 i foljande citat: “[...] [J]ag ldser oftast produktinformationen pa sidan och dven
recensioner pa produkten och sen dven fragar vinner om det dr ndgot som de anvénder och

vet nat....jag litar mer vad andra har sagt”.

Ytterligare faktorer som paverkar och kan styra konsumenters kopbeslut dr impulsivitet. Detta
menar Tanveer, Kazmi och Rahman (2022, s. 75) dr sdttet som konsumenter tenderar att

spontant kdpa produkter som styrs av impulsiva kénslor som leder till frekventa kop, &ven om
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konsumenten egentligen inte har rad eller behov av produkten. Respondenterna 5, 6, 10 och
11 erkédnner sjélva att de oftast tenderar att géra spontana kop, som grundar sig pa impulsivitet
att vilja ha négot. Fran intervjuperson 10 kunde vi utldsa ett mer konkret exempel pa varfor
impulsivitet orsakar ett mer spontant kopbeteende. Personen forklarar spontaniteten genom att
det dr en form av motivation i vardagen och att det ger endorfiner. Detta stodjs av Tanveer,
Kazmi och Rahman (2022, s. 75) som menar att det impulsiva kopbeteendet ger en kénsla av
omedelbar tillfredsstéllelse diar konsumenter soker en spontan njutning eller glidje i sina
kopbeslut. Ddremot menar respondenterna 8 och 9 att deras kdpbeslut baseras pa behov men
att det kan ske impulsiva k&p, anledningarna till detta kan bero pa vad minniskor 1 deras
omgivning sidger om specifika produkter dir de ger ett gott omdome. Dessutom ér ytterligare
en faktor som paverkar konsumentbeteende de ekonomiska faktorerna. Kahawandala, Peter
och Niwunhella (2020, s. 156) lyfter denna faktor och menar pé att ménniskor idag tanker allt
mer pa ekonomin. Forskarna lyfter att specifik Generation Z har en 6kad medvetenhet om
pengars betydelse vilket saledes blir en avgorande faktor for kopbesluten. Detta kunde vi
utldsa av den insamlade empirin att detta var en viktig aspekt for nagra av respondenterna.
Respondent 10 uttryckte att det som eventuellt skulle hindra personen fran att kopa nya
skonhetsprodukter dr priset. Detta stimmer 6verens med Kahawandala, Peter och Niwunhella
(2020, s. 156) forskning som visar att generation Z beaktar priset pa produkter allt mer och ér
en avgorande faktor for kdpbesluten. Respondent 10 véljer att beakta priset innan hen gor ett
nytt inkop. Samtidigt menar respondent 5 att priset dr en viktig faktor men att hen vid
tillfallen kan kdpa en dyrare produkt om kvaliteten dr béttre &n andra alternativ. Respondent 5
lyfte dven att det uppskattas att en billigare produkt fortfarande har bra kvalitet, d4 dras
personen mer at det billigare alternativet. Respondent 7, en nuvarande student, betonar att
ekonomin dr en prioritet i sina kopbeslut. Med en ldgre inkomst blir inkdpen mer noga

planerade och mindre spontana, jamfort med om hen hade haft en hogre inkomst.

Forutom ovanstdende faktorer kunde vi dven utldsa av vért empiriska material att
respondenterna baserade en del av sina kopbeslut och sin konsumtion pa vénners
rekommendationer och uttalande. Detta foresprakar dven Kahawandala, Peter och Niwunhella
(2020, s. 157) som menar pa att vinners uttalande av en produkt eller ett varuméarke dven ar
en faktor som paverkar konsumenters kopbeslut. Fran vér studie gir det att tolka att denna
paverkan stimmer 0verens med véra intervjupersoner. Samtliga respondenter uttryckte att de
nagon gang har tagit tips och rekommendationer frdén ménniskor i deras umgéngeskrets som i

sin tur har lett till nya kdpbeslut. De menar pa att dessa rekommendationer &r valdigt palitliga,
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vilket understryks av Lee et al. (2017, s. 466) som menar pd att konsumenter styrs av
utomstdende rekommendationer som &dven dr avgorande for om kopbeslutet ska gé igenom
eller inte. Vi kunde dven utldsa i det empiriska materialet att respondenterna tillhor en social
grupp som anvinder skonhetsprodukter. Detta stimmer Overens med Wangs (2017, s. 45)
forskning som menar att de sociala aspekterna av Social Identity Theory ar kénslan att vilja
tillhdra en grupp, dir valet av konsumtion styrs eller inspireras av vad gruppen konsumerar.
Utifran ovanstdende resonemang kan respondenternas kdpbeslut och konsumtionsmonster
tyckas styras av den sociala gruppen och anvinder konsumtion av skonhetsprodukter som ett

sétt att bekrafta sin sociala identitet.

4.2 Generation Z erfarenhet av marknadsforing pd sociala medier

4.2.1 Erfarenhet av sociala medier

Samtliga respondenter beskriver anvindningen av sociala medier som en sjédlvklarhet. Vilket
kan forklaras genom att respondenterna tillhér Generation Z som Sohel et al. (2024) menar &r
“digitalt infodda”. Kahawandala, Peter & Niwunhella (2020, s 259) menar att denna
generationens huvudsakliga informationskilla dr sociala medier, vilket den insamlade empirin
bekriftar. Minga av respondenterna menar pé att det dr en nddvandighet for att hinga med 1
samhillet, respondent 4 hdvdar att de upplever det nistintill tillhdra allménbildning att hinga
med 1 vad som sker pé sociala medier med foljande citat “Och det dr bade sahir nyheter, att
ha kontakt med folk, olika trender, assi det sdhdr kédnns nidstan som en del av
allménbildningen. Eller sdhdr att hélla sig uppdaterad pé olika sdtt”. Respondent 5 samt
respondent 7 belyser bdda en fomo, fear of missing out, vid utvecklande kring varfor sociala
medier dr en sjdlvklarhet for dem. Med analys av respondenternas svar kan det tolkas att
anvandningen av sociala medier vager tungt i dagens samhélle, som bade medfor positiva och
negativa konsekvenser. Foljande citat visar respondent 7 motivering till hur sociala medier

skapar fomo:

“Man vill ju é&nda vara dér alla andra dr och man vill ju inte missa nagot. Det blir ju ocksa
ndgon slags fomo grej. Om man skulle radera instagram s missar man ju en massa saker. S&
4r ndgon sadir ”Ah har du sett det hiir?” sd blir det liksom nej det har jag inte”.

(Respondent 7)

29



Ostberg och Graffman (2018, ss. 167-168) diskuterar gemenskapen som ménniskor kan finna
pa sociala medier och liknar det till hur ménniskor har férsokt finna gemenskap i olika former
1 alla dess tider. Ovanstdende svar visar pa att respondenterna upplever en form av gemenskap
pa sociala medier som de dven kdnner ett behov att tillhéra. Det finns en oro kring att inte
tillhora gemenskapen och en rddsla for utanforskap om de inte hinger med i det som sker pa
sociala medier. Vilket tidigare ndmnt ligger i ménniskans natur d& méinniskor har ett behov att
tillhora en gemenskap (Baumeister & Leary 1995 se Holt et al. 2019, s. 671). Med sociala
mediers tillvixt i dagens alltmer digitala samhille &r det inte chockerande att gemenskapen
och kommunikationen utvecklas till mer och mer digitala former och blir en del av
méinniskors vardag, vilket dven Boer et al. (2022, s. 168) belyser. Utifran det ovan nimnda
resonemang kan det konstateras att respondenterna anvinder sociala medier for att uppna
kdnslan av tillhorighet och gemenskap.Detta ligger 1 linje med Wangs (2017, ss. 45-46, 49-50)
forskning om Social Identity Theory som stodjer detta resonemang och menar pa att en stark

kinsla av social identitet kan leda till 6kad deltagning i gemenskaper pa sociala medier.

Vidare resonerar forskaren dven kring att deltagandet pé sociala medier paverkar individers
konsumentbeteende och kdpbeslut. Detta gér att utldsa 1 det empiriska materialet da samtliga
respondenter menar pa att deras kénsla och vilja att anvdnda sociala medier far dem att bli
inspirerade att kopa saker som de nodvéndigtvis inte behdver. Pa sd vis kan det tolkas att
kombinationen av att respondenterna vill anvinda sociala medier och deras association till
anvindandet av skonhetsprodukter pdverkar hur de konsumerar. Vidare kan respondenternas
attityder och resonemang kring att vilja kopa det som deras sociala grupp, konsumenter av
skonhetsprodukter, tyckas leda till mer onddiga kop eller kophets d& de har en kénsla av att de
méste kdpa det som #r trendigt. Detta resonemang gér i enighet med Ostberg och Graffman
(2018, ss. 167-169) som pastar att ndr konsumenter pratar i grupper om olika varumérken och
val av produkter, ger det dem chansen att tilligna mer vérde &t bade produkterna och
varumdrkena. Detta kan tolkas som att respondenterna konsumerar skonhetsprodukter som ér
populdra pa sociala medier for att det leder till en kdnsla av trygghet nér de véljer att kopa
nagot som gruppen har godkédnt. Denna tolkning bekrédftas av Respondent 9 som svarar
foljande till att de upplever att en del av deras kop beror pé att produkter blivit accepterade av
gruppen, alltséd godkint “Eh, ja, man tar efter mycket som man ser pa sociala medier. Och har

det blivit accepterat dér s litar man pé det.” .
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4.2.2 Upplevelse av digital marknadsforing

Samtliga respondenter berdttar att marknadsforing dr ndgot de ser dagligen pé sina sociala
medier. De respondenter som upplever denna marknadsforing som storande beskriver alla en
form av irrelevans och brist pd intresse kring det som marknadsfors som bakomliggande
anledning. Respondent 5 och 7 upplever ddremot att marknadsforingen &dven ar positiv, de
beskriver den som hjdlpsamt d& det dr ndgot de eventuellt letat efter samt att det dr nigot av
intresse, exempelvis ett visst varumérke som de dr intresserade av. Respondent 7 berittar
foljande: “Ah, ehm, jag skulle nog siga, pi senaste har jag fatt vildigt mycket reklam frin

other stories och det hjalper vél absolut for jag &r ju d4nda intresserad”.

“Instagram mérker jag att det &r jittemycket ndr man kollar stories och dverallt. Men dir
tycker jag ofta att det ar hjalpsamt faktiskt. Oftast dr det nagot jag letar efter sa jag kan tycka
det ar kul att se den.”

(Respondent 5)

Vad som gor en marknadsforing storande eller hjidlpsam skulle kunna forklaras genom hur
varumirken och konsumtion 4r en del av ménniskors identitetsskapande, vilket Ostberg och
Graffman (2018, s. 62, 177) diskuterar och menar vidare bade giller produkter men ocksa
varumidrken. Nir marknadsforing for produkter som respondenterna anser dr irrelevanta for
dem och dirav dven dr storande skulle en anledning kunna vara att de helt enkelt inte
identifierar sig med dessa produkter eller varumirken. De varumirken eller produkter som
stimmer 6verens med respondentens sjdlvbild och deras identitet blir ddrav ndgot de beskriver
som intressant och dérav kul och hjdlpsamt. Ovanstdende resonemang stirks av Croes och
Bartels (2021, s. 3) att identifikation med en specifik produkt eller varumirke skapar starka
forutséttningar for varumérkeslojalitet. Att respondenterna ansdg irrelevant marknadsforing
som storande skulle kunna forklaras med hjélp av social identity theory, att ménniskor beter
sig gentemot olika grupper baserat pé tillhorighet (Harwood 2020, s. 1). Irrelevans blir i detta
fall det som respondenterna anser tillhdra en annan grupp av konsumenter, och dirav blir det

en negativ uppfattning kring dessa produkter eller varumérken som marknadsfors.
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4.2.3 Upplevelse av hur digital marknadsforing pé sociala medier paverkar deras

konsumtion, Word of Mouth marketing och influencer marketing.

Som tidigare diskuterats av Parment (2015, ss. 79-83) péverkas kopbeteenden av bland annat
sociala normer, vérderingar, grupptryck samt social status. Vid fragan ifall respondenterna
upplever att de konsumerar mer till f6ljd av trenderna, inom skdnhetsbranschen, som de ser pé
sociala medier, var det ett flertal som upplevde att detta stimmer. Respondent 9 ger foljande
svar pa fragan “Mm ja. Man vill vél hdnga med i svingarna och kopa det som éar lite inne just
nu”. Svaret visar pa att bland annat grupptryck och sociala normer skulle kunna forklara
varfor de koper just mer till foljd av trender. En 6nskan om att hdnga med och passa in i de
sociala normer som trenderna skapar. Detta stimmer in pad Lee et al. (2017, s. 457) forskning
som sdger att sociala normer paverkar ménniskors konsumentbeteende. Respondent 1 beréttar
att de upplever att trenderna pa sociala medier bidrar till en rddsla hos frimst yngre méanniskor

att hamna utanfor ifall de inte ocksa dger samma produkter som resten av gruppen.

“Ja jag tror att det dr &nnu mer sdhar att “koper hela mitt kompisging denna produkten som ar
hypad just nu sé ar det ndstan konstigt om man inte sjalv har den” Just for att i den dldern
kanske man kénner ett storre behov av att vara socialt accepterad”.

(Respondent 1)
Saledes gar det att tolka respondenternas svar till att uppkomsten av trender pa sociala medier
dven skapar negativa konsekvenser. Kédnslan av att man maste kopa nigot bara for att andra
har det kan leda till att konsumenter kdper produkter som nddvéndigtvis inte passar eller ar
skapade for dem sjdlva. Samtliga respondenter upplever att deras konsumtion péverkas av den
marknadsforing de ser pé sociala medier, en del upplever att den péverkar 1 borjan av den
sekventiella modellen &ver konsumentbeteende som diskuteras av Ostberg och Kaijser (2010,

ss. 38-39), medan en del upplever att den péaverkar i slutet av denna modell.

“Ah okej, kortfattar s& skulle jag vilja sdga att sociala medier verkligen bidrar till ndgon slags
sahdr, till ett, amen lite intresse man far, man fér ett slags begér eller behov. Kanske far ett
behov jag inte hade fran borjan och att det skapas fran sociala medier. S& sociala medier
bidrar till ett nyfunnet behov och intresse och sen researchar man och dérefter om det &r
prismassigt vrt det sa blir det kanske ett kop”.

(Respondent 7)
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Respondent 7 belyser ovan att marknadsforingen de ser pa sociala medier bidrar till att skapa
ett behov och begér vilket dr de forsta stegen i den sekventiella modellen for kopprocessen
(Ostberg & Kaijser 2010, s. 39). Detta kan séledes tolkas som att marknadsforingen pa sociala
medier skapar ett konsumtionsbehov hos individer som nodvandigtvis inte fanns fran borjan
och orsakar att individer koper saker som de tidigare inte ansett att de behovt. Daremot menar
Respondent 2 att de upplever marknadsforingen som en del av sista steget i modellen och som
till slut leder till att ett kop genomfors. Utifran detta tolkar vi det som att marknadsféringen ar
den sista uppmaningen till att konsumenter tar steget att kopa nagot, det ar alltsa ndgot som
har en stor inverkan pa deras slutgiltiga beslut. Marknadsforingen pé sociala medier kan
saledes antas ha en hog styrande effekt pa konsumentens kopbeslut. Foljande citat dr

respondent 2 uppfattning av vad marknadsforingen gor for hens kdpbeslut:

“Ja men jag skulle vl séga att det pdverkar mig till att kdpa ndgot som jag kanske inte hade
kopt... Eller att jag da tar beslutat att till slut kopa det for att jag ser det sd ofta och hor att det
ar bra eller att det ar virt att prova. Jag tror ju inte att jag hade tagit steget om det inte var att
jag sdg det hela tiden.”

(Respondent 2)

Med sociala mediers framvéxt blir WoM marknadsforing dven tillgingligt péa digitala
plattformar 1 form av bland annat influencers och recensioner. Till f6ljd av detta menar
Prihandoko, Saputra & Alifah (2024, s. 2) att ménga ménniskor ser kommunikationskéllor pa
digitala plattformar som pdlitliga. Vilket bekriftas av den insamlade empirin dd samtliga
respondenter beréttar att de gor en stor del av sin informationssdkning i kopprocessen pa
digitala plattformar. Trots detta ldgger en hel del av respondenterna vikt 1 att traditionell WoM
fortfarande véger tyngre, samma resonemang har lyfts fram av Prihandoko, Saputra och
Alifah (2024, s. 2). Respondent 9 berittar att de upplever det mer genuint med WoM
marknadsforing nir det kommer frén vanner och familj. Anledningen till detta kan bero pa att
respondenten upplever en storre tillit till minniskorna i1 deras omgivning, dir deras
rekommendationer och asikter viger tyngst. Respondent 7 berittar att de upplever sig bli
paverkade av marknadsforing péd sociala medier i form av sponsrade inldgg och influencers
som de upplever mer genuint. Vid ytterligare utveckling av svar belyser respondenten just att
icke-betalda samarbeten upplevs mer genuina och mer pélitliga. Utifrdn detta resonemang kan

det tolkas att respondenten upplever att icke-betalda samarbeten lyfter influencers egna
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asikter och tankar mer da ett betalt samarbete kan upplevas patvingat. Detta kunde vi dven fa
bekriftat av ett flertal svar hos samtliga respondenter d& de belyser att det framkommer en
misstanksamhet gentemot influencers i de fall da deras marknadsforing dr betalt. Denna
uppfattning som respondenterna uppgav kan forklaras med Backalers (2018, ss. 28-31)
forskning som lyfter vikten av autenticitet fran influencers samt risken att influencers framstar

som endast forséljare.

Trots ovanstdende resonemang fran samtliga respondenter kunde vi vid analys av empirin
utldsa att samtliga respondenter har gjort inkép av en produkt som marknadsforts pa sociala
medier samt att de dven har kopt en produkt for att ndgon annan har det. Respondenternas
svar kring misstdnksamhet for sponsrade inldgg och influencers motsdger deras faktiska
kopbeteende, vilket i sin tur visar pd att de strdvar mot viljan att vara mer medvetna eller
eventuellt att de inte vill associera sig till “en som foljer flocken”. Denna skepsis som
respondenterna kan uppleva gentemot influencers kan forklaras med Pradhan, Kuanr, Pahi
och Akram (2020, s. 28) forskning som understryker att Generation Z &r allt mer medvetna
om hur influencer- och marknadsforingsstrategier fungerar. Det finns dven en viss forvéntan

att varumarken och influencers bor agera ansvarsfullt vid delning av information.

Ett flertal respondenter berittar att de paverkas av influencer marketing, att de foljer profiler
pa sociala medier. Att dessa influencers har lyckats framstélla sig som genuina och att deras
marknadsforing bekréftar de nyckelfaktorer som Backaler (2018, ss. 28-31) diskuterar kring
framgangsrik influencer marketing. Att konsumtion dr symboliskt och signalerar en viss status
enligt Fondevila-Gascon., Polo- Lopez och Rom - Rodriguez (2020 s. 4) bekréftas av bland
annat respondent 8 samt respondent 5 vid sitt svar pa fragan ifall de upplever att sociala
medier paverkar hur manniskor formar och uttrycker sin identitet. Respondent 5 beskriver det
med foljande citat: "Man vill bete sig och se ut och vara lika framgangsrik som de man foljer

pa Instagram, som influencers, det tror jag 4ndd”.

“Ja det tror jag fOr att jag tror det mesta just nu handlar om trender, man ser ju vildigt mycket
sahir 1 ens flode vilka... assa antingen specifika plagg typ vilka skor som dr populéra eller
vilken typ av jackor men ocksa assa ocksa hur man sminkar sig vad man ska gilla vad man

ska lagga upp... typ séna saker.” ...”om man tinker pa typ sdhar tiodringar som anvander typ

sahdr anti-aging krdm... fOr att de har sett att en tjugofemaring anvénder det som &r liksom

34



influenser... assa jag tror mycket sint och att om man kdper vissa saker sa kan man kanske
jamfora sig med deras status typ”

(Respondent 8)
Respondenterna 1,2,3,4,5,6,7,8 och 11 foljer alla profiler som fokuserar pa skonhetsrelaterade
inldgg, sa att sdga kindis influencers eller kategori influencers enligt Backaler (2018, ss.
21-25). Samma respondenter berdttar att de upplever en gemenskap bland dessa profilers
foljare men ifall de dr delaktiga i gemenskapen eller ej fick blandade svar. Kring utvecklande
av varfor de inte ansag sig delaktiga trots att de ar en foljare i gemenskapen var bland annat
att de inte var med och kommenterade pa inldgg eller videor sa mycket som de andra.
Respondent 7 menade dock att de trots inte sa aktivt deltagande fortfarande skulle anse sig

sjalv som delaktig i gemenskapen med foljande svar:

“Eh, ja men det skulle jag vl vilja sdga, det blir vél ett slags litet community dér, man far ett
sammanhang eller en grupp.” ... “Jo men det gor jag vil, kanske inte pa sa sitt att jag hdnger
med och kommenterar en massa men jo ja det gér man vél.”

(Respondent 7)

Flera av respondenterna beréttar att de foljer profiler som de upplever ndgon form av koppling
till, antingen 1 liknelse av hudtyp, hartyp eller att de har liknande preferenser och en del av
dem upplever en tillit till de profiler som de foljer. Respondent 7 beskriver det som en kénsla
av samhorighet och att de kan kénna igen sig i vad profilernas asikter kring olika produkter.
Respondent 4 menar att de kdnner en tillit till de profiler som de foljer just {for att de kénner
att de identifierar sig med dem. Detta bekraftar Mrisha och Xixiangs (2024, s. 4) forskning
som lyfter att en av influencers egenskaper ar att de bygger upp en tillit och fortroende hos
foljare nir dem skapar mer personaliserat innehall och uppvisar en kénsla av trovérdighet. Det
viger dven tungt huruvida kvaliteten dr pd innehdllet som influencers skapar, dd detta lagger
en grund for skapandet av engagemang hos kunder som i sin tur motiverar konsumenter att
agera utifrdn influencers recensioner och rekommendationer (Mrisha & Xixiangs 2024, s. 6).
P& sa vis kan det empiriska materialet som stimmer in pa denna forskning lyfta effekten av
influencer marketing och hur det péverkar konsumenternas kopbeslut och beteende. Detta
stairks av respondent 5 som &dven belyser att samhdorighet dr en bakomliggande faktor till

varfor de upplever tillit till de profiler de foljer:
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“Jamen, assd, lite kanske. Till exempel om det dr skonhetsprodukter foljer jag folk som gillar
liknande produkter assd vad som passar dem kanske ocksa passar mig. Om det skulle vara
nagon som har en helt annan hudton eller anvénder jattestarka 6gonsminkningar s& hade det ju

inte passat pa mig, sa det kanske dnd4 paverkar lite nér det géller just smink.”

(Respondent 5)

4.2.4 Varfor koper konsumenter produkter som &r populéra pa sociala medier?

Huruvida respondenterna upplever att sociala medier bidrar till vad som ar populdrt inom
skonhetsbranschen ar samtliga dverens att det stimmer. Respondent 10 beskriver det som en
sjdlvklarhet med f6ljande svar: “Ja gud ja, det &r ju dem som sprider trender sd att det hehe &r
dér trenderna kommer och gir hur snabbt som helst.” Fran ovanstidende delar av analysen
presenteras det vilka faktorer som bidrar till konsumtion av skonhetsprodukter hos framst
Generation Z samt hur stor roll sociala medier spelar. Samtliga respondenter berittar hur
digital marknadsforing bidrar till att skapa intresse och bidrar till vad som é&r trendigt. Att
skonhetsprodukter som marknadsfors pa sociala medier skapar ett nytt begir och bidrar till
fler kdp &n vad de planerat framgér i svaret hos samtliga respondenter. Ifall respondenterna
upplever att de pratar olika kring konsumtionen av skonhetsprodukter beroende pa vilket
umgénge de dr med sé svarar flera positivt. Vilket Wang (2017, s. 45) kring den kognitiva
dimensionen av social identitet, dir det handlar om en individs medvetenhet om medlemskap
och en sjdlvkategoriseringsprocess som i sin tur kan leda till ett flertal grupptillhérigheter och
sociala identiteter. Ett flertal av respondenterna berittar att de tror detta beror pd hur stort
intresse som finns bland umginget. Respondent 8 beridttar kring hur deras konsumtion
paverkas av deras umgénge pa foljande vis: “eh sen dr de ju klart att har man vénner som bara
shoppar hela tiden sé dr det ju klart att man liksom hénger med pa en shoppingrunda och bara
ska ga 1 affaren och sen ah jag behdver detta dh det har vill jag ha. Sé jag skulle definitivt sédga
att jag paverkas av det.” Varfor konsumenter kdper det som dr populdrt pa sociala medier
skulle kunna tolkas utifran de olika faktorer som diskuterats i ovanstdende del av analysen.
Men att de frdmst beror pa viljan att passa in och ett intresse for skonhetsprodukterna.
Respondenterna med mindre intresse av skonhetsprodukter baserar sina kopbeslut mer utifran

att passa in och uppleva sig socialt accepterade. Detta framgar hos de respondenter som
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beskriver sitt genuina intresse for skonhetsprodukter som lagt men &ndd konsumerar och

brukar produkterna eftersom de menar att det dr s samhaéllets normer ser ut idag.

Sammanfattningsvis gar det att utldsa utifrdn den insamlade empirin att Generation Z koper
produkter som &r populéra pd sociala medier framst for nojes skull, vilket framgar hos bland
annat respondent 7 som beréttar foljande kring deras relation till skonhetsprodukter “Tycker
det ar kul att testa nya grejer, nya produkter och allt s&. Det ar vil min relation till det.

Men ocksa till f6ljd av viljan och behovet att sa kallat hinga med for att pa sa sitt passa in i
sitt umgidnge men ocksa i samhillets normer. Att nagot blivit populdrt menar en del
respondenter bidrar till uppfattningen att produkten eller varumirket &r battre, vilket
respondent 1 beskriver som “Ja, for att det blir automatiskt som att man tror att det &r en bra
produkt di”. Lee et al. (2017, s. 466) lyfter att andra konsumenters rekommendationer samt
recensioner paverkar individers kopbeslut, stodjer detta vad den insamlade empirin dven
sager. Vilket &r att konsumenter blir mycket pdverkade av vad andra konsumenter séger. Detta
skulle kunna kopplas till Social identity theory och ménniskans behov att passa in i en grupp,

och dérav ses som en faktor till varfor konsumenter koper produkter som blivit populéra.
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5. Slutsats

Syftet med denna studie var att undersdka hur Generation Z konsumtion av skonhetsprodukter
paverkas av den marknadsforing som finns péd sociala medier. Kunskapsgapet som arbetet
dmnade att bidra med var att undersoka vilken roll sociala medier har pa Generation Z
konsumtionsbeteende och hur digital marknadsféring, word of mouth, influencer marketing
samt Social identity theory kan tillimpas for att forstd detta. For att uppfylla studiens syfte
utgick arbetet fran fragestéllningen: "Vilken roll spelar digital marknadsforing pd sociala

medier inom skonhetsbranschen for Generation Z konsumentbeteende?

Studien har visat att marknadsforingen pé& sociala medier pdverkar Generation Z
konsumentbeteende, med genomgéende teman i faktorer som pédverkar respondenternas
konsumtion av skonhetsprodukter. De mest framtridande faktorerna som respondenterna
angav grundar sig pa ett behov eller en vilja som 1 sin tur paverkas av sociala normer och
gemenskap 1 form av grupptillhdrighet. Samtliga respondenter medger att anvdndningen av
bade skonhetsprodukter och sociala medier ar sjdlvklar, vilket motiveras av samhiéllets
utformning och att Generation Z é&r digitalt infodda. Respondenterna &r eniga om att
anvandandet av sociala medier upplevs som en social norm, dr du inte med dér riskerar du att
hamna i ett slags utanforskap. Detta framgar dven av hur sociala medier dr en sjilvklar del av
informationssokningen i deras konsumentbeteende. Det framstir som ett behov att vara aktiv
pa digitala plattformar och att konsumera skonhetsprodukter, 4ven bland dem som inte har ett

lika stort intresse av skonhetsprodukter, eftersom det anses vara en social norm.

Analysen visar att Generation Z dr medvetna om att de paverkas av digital marknadsforing,
samtidigt som de hédvdar att de endast koper produkter utifrdn behov, vilket motsidgs av deras
faktiska beteende. De flesta anvéinder sig av kundrecensioner, Word of Mouth, influencer
marketing som de frimsta kéllorna for informationssékning infor kop av skonhetsprodukter.
Digital marknadsforing pa sociala medier spelar dérav en betydande roll i Generation Z
konsumentbeteende. Det underléttar kop genom att gora det mojligt att handla vart som helst
och skapa normer och trender som ménniskor vill f6lja for att passa in 1 samhillet. Sociala
medier bidrar till gemenskaper, vilket ér ett naturligt ménskligt behov, dar anvéndare inom
dessa online gemenskaper vill passa in och delta i diskussioner om bade produkter och
varumirken. Slutsatsen blir dérav att detta fyller konsumenternas behov av tillhorighet och

bekriftelse. Digital marknadsforing pd sociala medier spelar ddrav en stor roll 1 att skapa
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begér och behov kring produkter som konsumenterna tidigare inte har upptéckt, vilket ofta
leder till 6kad konsumtion. Samtidigt visar en minoritet av respondenterna att de inte upplever
att denna form av marknadsforing leder till 6kade kop. For dessa respondenter viger
ekonomiska faktorer och avsaknaden av personligt behov tyngre, vilket indikerar att digital
marknadsforing pd sociala medier, trots sin uppvisade paverkan, inte alltid leder till 6kad
konsumtion. Trots detta har digital marknadsforing pé sociala medier en viktig funktion i
informationssokningen, vilket underldttar kopbeslut och potentiellt kan leda till mer
konsumtion dn nddvéndigt. Detta har bekréftats 1 analysen av vissa respondenter som delar

liknande uppfattningar.

Trots att det idag dr allmin kunskap att vart nuvarande sétt att leva och konsumera inte ar
hallbart for miljon, visar det sig att sociala normer, som delvis skapats av sociala medier, ofta
viger tyngre for konsumenter dn miljdmedvetenhet. Studien har bekriftat att sociala medier
har en stark péverkan pa okad konsumtion, dr det mojligt att se att denna paverkan skulle
kunna verka i1 motsatt riktning. Sociala medier och den digitala marknadsféringen som
konsumenter utsétts for skulle kunna frimja en mer hallbar konsumtion pd samma sitt som

det idag fradmjar 6kad konsumtion och ett mindre hallbart konsumentbeteende.

5.1 Framtida forskning

For framtida forskning kring &mnesomradet skulle det vara intressant och vésentligt att lyfta
fram ett storre fokus péd hallbarhet d& det ar en véldigt aktuell fraga idag. Under arbetets gang
uppmédrksammades det att ett hallbarhetsperspektiv inte beaktades av méinga respondenter.
Genom att rikta fokuset mot hallbarhet i framtida forskning anser fOrfattarna att det hade
kunnat bidra med viktiga insikter och medvetenhet kring hur detta skulle kunna frimjas hos
konsumenter inom Generation Z. En jamforelse mellan hur de olika konen ser pa fragan hade
ocksa varit intressant for framtida forskning, dd alla vara respondenter, av slump, var kvinnor
kan resultatet som framkommer endast appliceras pa kvinnor i Generation Z. Vidare skulle en

insiktsfull aspekt dven vara att dra skillnader och likheter mellan olika generationer.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide

Malgrupp: Personer i generationen Z som vardagligen anvénder sociala medier och
anvéandare av skonhetsprodukter.
Tack dnnu en gang for att du valt att medverka i var studie, vi dr véldigt tacksamma for att du

tagit dig tid for denna intervju.

Inledande fragor

Fraga 1: Hur gammal 4r du? Vilket ar dr du fodd?
Fraga 2: Vad dr din relation till skonhetsprodukter?
(Definiera vad vi anser vara inom kategorin for skonhetsprodukter — Smink, hudvérd,
harvérd och parfym).

- Fréga 2b: Har du ett intresse for skonhetsprodukter?
Fraga 3: Har du en hudvards/smink rutin?

- Fréaga 3a: Om ja, hur méinga steg (produkter) ingér i din/dina rutiner?
Fraga 4: Vilka faktorer anser du viger tyngst nir du fattar beslut kring vilka
skonhetsprodukter du ska kdpa? (Faktorer menar vi med av vilken anledning du véljer en
specifik produkt, dr det for att den &r populér, ndgot du redan haft och vill kdpa igen, jamfor
kvaliteten?)
Friga 5: Vad ir anledningen till att du kdper nya skdnhetsprodukter? (Ar det pa grund av
behov eller vilja?)

- Fréga Sa: Om vid behov, vad ér ett behov for dig? (slut pd produkten, ny produkt du

inte tidigare haft? Ett nytt steg i rutinen?)

- Fraga Sb: Om vilja, vad ar vilja for dig?
Fraga 6: Tenderar du att spontant kopa nya skonhetsprodukter eller planerar du dina kop 1
forvag?
Fraga 7: Innan du koper en ny produkt, brukar du leta efter information kring den?

- Fraga 7a: Om ja, vad ar det for typ av information du letar efter?

- Fraga 7b: Vart brukar du soka efter denna information?
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Mellanliggande fragor

Konsumentbeteende (Social identity theory)
Fraga 8: Hur ofta koper du skonhetsprodukter? (Hur ofta, regelbundet eller vid specifika

tillfallen?).
- Fraga 8a: Hur mycket skonhetsprodukter skulle du sdga att du koper? (Enstaka
produkter eller en storre méngd)

- Fraga 8b: Skulle du sédga att ditt intresse for/din konsumtion av skdnhetsprodukter
blir en del av din identitet? (ditt anvindande av)
Fraga 9: Upplever du ett stindigt behov av nya skonhetsprodukter?

- Fraga 9a: Vad ar det som lockar dig mest nir du koper skonhetsprodukter?

Fraga 10: Begreppet konsumtion sigs skapa ett symboliskt virde och signalerar en viss
status, upplever du att detta stimmer?

- Fraga 10a: Om ja, pa vilket sétt?

- Fraga 10b: Har du nagonsin kopt en produkt for att det var en produkt med hogre
status (ex. finare mirke, dyrare produkt?)

Fraga 11: Upplever du att dina kdpbeslut paverkas av vad som ér populért i nuldget néir det
kommer till skonhetsprodukter?
Fraga 12: Har du nagon gang kopt en skonhetsprodukt for att andra har det?

- Fréga 12a: Om ja, varfor det?

Fraga 13: Tror du att din konsumtion, av skonhetsprodukter, paverkas av de ménniskor du
umgas med? I sa fall, pé vilket sétt? (ex. 6kad/minskade inkop, kdper du mer/oftare? Koper
du annorlunda typer av produkter? )

- Fraga 13a: Skulle du kunna utveckla hur du tinker kring ditt svar? Varfor/Varfor inte?
Hur?

- Fréaga 13b: Om ja, upplever du att du konsumerar olika eller pratar olika kring
konsumtion av skonhetsprodukter beroende pé vilket umginge du dr med? (olika
umgéngen ser olika pa vilka produkter som &r accepterade i gruppen)

- Vad tror du det beror pa?

Fraga 14: Hur minniskor konsumerar kan paverkas av hur grupper diskuterar kring ett
varumadrke eller en specifik produkt, skulle du sdga att du har kopt nagot for att det ar
accepterat av andra? (Att andra talat vdl om den eller att den blir sa kallat “hypad” eller

“viral”)

46



Sociala medier och marknadsforing (Social identity theory)
Fraga 15: Vad ér din relation till sociala medier?

- Fréga 15a: Hur ofta anviinder du sociala medier? (Ar du en van anvindare eller har
du mindre erfarenhet?)

- Fraga 15b: Generationen Z dr uppvaxt med teknologi och digitala plattformar, skull
du sdga att anvindning av sociala medier alltid varit en sjdlvklarhet for dig?

- Fraga 15c: Varfor kdnner du sdhar?

Fraga 16: Vad #r ditt syfte med anviindningen av sociala medier? (Ar det for att ha kontakt

v

med familj och vénner, for underhéllning, for att hilla dig uppdaterad av information eller for

att folja dina intressen?)
Fraga 17: Upplever du att du ofta far upp annonser eller sponsrade inldgg pa dina sociala
medier?
- Fraga 17a: Om ja, upplever du marknadsforingen som hjdlpsam eller storande?
- Fraga 17b: Varfor tycker du sahar?
- Fraga 17c: Upplever du att det bidrar till kophets?
Fraga 18: Tar du del av skonhetsrelaterade inldgg pé sociala medier?
Fraga 18a: Om ja, i vilket syfte?
Fraga 18b: Vilken typ av inldgg tar du del av?
Foljdfraga —> Har du nagon specifik person eller informationskalla pé sociala
medier nar det kommer till val av skdnhetsprodukter?
Fraga 19: Har du ndgon ging blivit influerad av att kopa skonhetsprodukter efter att du sett
marknadsforing av det pé sociala medier?
Foljdfraga — Om ja, vad ar det som har gjort att du blivit influerad till detta?
Fraga 20: Har marknadsforingen du sett av skonhetsprodukter pé sociala medier fatt dig att
kopa nya produkter? (Samma som ovan) (Friga istdllet — Har du blivit influerad av
marknadsforingen genom att testa nya produkter?)
- Fraga 20a: Vad har det varit for typ av marknadsforing?
- Fraga 20b: Om ja, vad ar det som har fatt dig att gora dessa kop?
- Foljdfrdga— Vad dr skillnaden pé att ta tips fran vanner och familj jimf{ort med
marknadsforingen pé sociala medier av skonhetsprodukter?
Fraga 21: Tror du att marknadsforing pé sociala medier paverkar dina kopbeslut?
- Fraga 21a: Om ja, hur paverkar det dina kopbeslut?
Fraga 22: Skulle du séga att sociala medier bidrar till vad som dr populdrt inom

skonhetsbranschen?

47



Fraga 23: Upplever du att du koper mer till foljd av trender pa sociala medier?
Fraga 24 : P4 vilket sitt tror du att sociala medier och digitala plattformar paverkar din
konsumtion och dina kdpbeslut?
Fraga 25: Tror du att sociala medier paverkar hur manniskor formar och uttrycker sin
identitet? I sa fall, pa vilket sitt?
Fraga 26: Skulle du sédga att sociala medier skapar en sorts gemenskap kring de som
konsumerar och &r intresserade av skonhetsprodukter? (Gemenskap innebir att ménniskor
kénner en samhorighet med varandra, att man delar intressen)
Fraga 27: Foljer du ndgon profil pa sociala medier som riktar in sig frimst pa
skonhetsprodukter? Pa exempelvis TikTok, Instagram, Youtube?

- Fréaga 27a: Om ja, vad ar anledningen till att du foljer dessa profiler?

- Fraga 27b: Skulle du sdga att det finns en sorts gemenskap bland deras foljare? (Tror

du att deras foljare upplever sig som en del av en gemenskap?)

- Fréga 27c: Kénner du dig delaktig i?

- Fraga 27d: Hur skulle du definiera delaktig i detta fall?

- Fraga 27e: Om ja pa ovanstaende, upplever du en slags tillit till den gemenskapen/ de

profiler du foljer?

Fraga 28: Upplever du att en del av dina kdp sker for att dessa produkter har blivit
accepterade av de som delar skdnhets intresset pa sociala medier? (Om man nu skulle kalla
det den gemenskapen kring skonhetsprodukter online) (Att sociala medier har fatt en produkt

att blir “accepterad” att kopa)

Avslutande fragor

Fraga 29: Vill du kortfattat sammanfatta hur din konsumtion paverkas av vad du ser pa
sociala medier?

Fraga 30: Har du ndgot du vill tilligga eller ndgon fraga du vill ga tillbaka till {or att
utveckla?

Fraga 31: Har du nagon fraga angaende intervjun eller studien?

Avslut och tack for medverkan!

Tack for din medverkan i véar studie!
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Bilaga 2 - Intervjusammanfattning

Intervjuperson nummer Alder Kon Datum

IP1 28 (96) Kvinna 3/5-2024
IP 2 26 (97) Kvinna 5/5- 2024
IP3 21 (02) Kvinna 5/5-2024
IP 4 26 (97) Kvinna 5/5-2024
IP5 24 (99) Kvinna 6/5- 2024
IP6 24 (99) Kvinna 6/5-2024
1P 7 25 (98) Kvinna 7/5-2024
P8 23 (00) Kvinna 7/5-2024
IP9 24 (00) Kvinna 8/5- 2024
IP 10 24 (00) Kvinna 8/5-2024
IP 11 23 (00) Kvinna 9/5-2024
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Bilaga 3 - Informationsbrev

Informationsbrev

Uppsatsen syftar till att 6ka kunskap kring hur digital marknadsforing pa sociala medier, specifikt
inom skonhetsbranschen, paverkar Generation Z konsumentbeteende. I denna studie definieras
skonhetsbranschen inom kategorin for smink, hudvérd, parfym och hérvard.

Studien utgar fran begreppen konsumentbeteende, digital marknadsforing med stdd av teorin Social
identity theory for att undersoka syftet och forskningsfragan. Studien kommer ledas med hjélp av
fragestillningen: "Vilken roll spelar digital marknadsforing pad sociala medier inom

skonhetsbranschen for Generation Z konsumentbeteende?

Intervjun behandlar fragor kring konsumentvanor och erfarenhet av skonhetsprodukter. Intervjun
diskuterar konsumenters vanor, upplevelser samt attityder gillande sociala medier, marknadsforing pa
sociala medier och kdpbeteende. Som konsument av skonhetsprodukter och aktiv pé sociala medier ar
dina svar otroligt vérdefulla for studien. Studien é&r frivillig att medverka i och du som intervjuperson
kommer vara helt anonym, bortsett fran din &lder, i din medverkan. Allting som ségs i intervjun
kommer att spelas in, med godkdnnande, till foljd av anonymiteten kommer de angivna svaren inte att
pa nagot vis kunna kopplas till respektive respondenter. Materialet spelas in via en diktafon som kort
efter intervjun kommer att transkriberas for att sedan tas bort. Intervjuerna kan ske bade personligen
eller via telefon, beroende pé vad intervjupersonen viljer. ntervjun kommer att vara mellan cirka 30-60

minuter.

Du som intervjuperson har ritt att stilla fragor kring studien, begéra mer information samt har ratt att

avbryta sin medverkan vid vilken tidpunkt som helst.

Vid behov av kontakt gar det att na ansvariga via telefon och mejl:
Alice Ostréus:
+46705633941

aliceostreus@gmail.com

Beatrice Stahl:
+46764008850
be8576st-s@student.lu.se

Vi uppskattar att du tagit dig tid att 14sa detta informationsblad och hoppas pé din medverkan i vér
studie. Tack!
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Bilaga 4- Samtyckesblankett

UNIVERSITET

Samtycke till deltagande i examensarbete vid Samhiéllsvetenskapliga fakulteten

Jag samtycker till att medverka i detta studentarbete som undersoker vilken roll digital marknadsforing pa
sociala medier, specifikt inom skonhetsbranschen, har p& Generation Z konsumentbeteende. Vi vill informera
om att deltagandet &r frivilligt och du har mojlighet att avbryta medverkan nir som helst. Detta arbete kraver
inga personuppgifter utéver de nimnda nedan.

Information om personuppgiftsbehandlingen

Foljande personuppgifter kommer att behandlas:

Alder samt fodelsedr.

Kon

Personuppgifterna kommer att behandlas pa foljande siitt:

Intervjupersonerna kommer att vara anonyma i arbetet men de uppgifter som kommer behandlas ar; alder,
fodelsedr och kon. Utover detta rader konfidentialitet och anonymitet pd hogsta mojliga niva. Vi delar inte
dina personuppgifter med tredje part.

Lunds universitet, Box 117,221 00 Lund, med organisationsnummer 202100-3211 &r personuppgiftsansvarig.
Du hittar Lunds universitets integritetspolicy pd www.lu.se/integritet

Du har ritt att fa information om de personuppgifter vi behandlar om dig. Du har ocksa ritt att fa felaktiga
personuppgifter om dig sjdlv rattade. Om du har klagomal pd vér behandling av dina personuppgifter kan du
kontakta vart dataskyddsombud via dataskyddsombud@lu.se. Du har dven rétt att inge klagomal till
tillsynsmyndigheten (Integritetsskyddsmyndigheten, IMY) om du tycker att vi behandlar dina personuppgifter
pa ett felaktigt sétt.

Jag samtycker till att medverka i detta examensarbete:

Ort Underskrift

Datum Namnfortydligande

Vid fragor: Telefon 0764008850/ 0705633941
E-post: be8576st-s@student.lu.se / aliceostreus@gmail.com
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