L=
View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you by . CORE

provided by Theseus

W ARCADA

Bloggar i kosmetikforsaljning — En studie ur

kosmetikforsaljarens perspektiv

Charlotta Wingvist

Examensarbete / Degree Thesis
Foretagsekonomi / Business Administration

2015


https://core.ac.uk/display/45600784?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

EXAMENSARBETE

Arcada

Utbildningsprogram: | Foretagsekonomi

Identifikationsnummer: 4628

Forfattare: Charlotta Anna-Kristina Winqvist

Arbetets namn: Bloggar i1 kosmetikforsdljning — En studie ur
kosmetikfOrséljarens perspektiv

Handledare (Arcada): Niklas Eriksson

Uppdragsgivare: |

Sammandrag:

Syftet med detta examensarbete dr att undersoka bloggarnas roll ur en
kosmetikforséljares perspektiv. I arbetet undersoker jag vilken nytta foretagen har av att
deras produkter eller tjdnster syns i1 bloggar och hur kosmetikforséljaren upplever att
bloggar har paverkat deras dagliga arbete. Bloggarna ér ett relativt nytt fenomen och
vaxer kontinuerligt. P4 grund av att virlden digitaliseras har ocks&d marknadsforingen
fatt nya drag och fortsétter att fordndras stdndigt. Examensarbetet bestar av en
litteraturdel dér jag presenterar den sociala median generellt, diskuterar
forsaljningstekniker och redogor for vad en blogg dr och hur produkter syns 1 dem.
Undersokningen utférdes genom att utfora kvalitativa intervjuer. I intervjuerna
intervjuades kvinnokosmetikforsiljaren i aldern 20-40 ar for att fa reda pa hur de
upplever bloggar som marknadsforings- och forséljningsverktyg och hur de anser att
bloggar har paverkat deras arbete. Resultatet indikerar att bloggar syns inom
kosmetikbranschen dagligen och att kosmetikforsédljarna anser att bloggar paverkat bade
konsumenternas kdpbeteende men ocksé deras egen forséljningsteknik da majoriteten

av respondenterna laser bloggar for att skapa béttre kunskap om produkterna som de

séljer.

Nyckelord: Blogg, forséljning, kosmetik, marknadsforing, reklam
Sidantal: 33

Sprak: Svenska

Datum for godkdnnande:




DEGREE THESIS

Arcada

Degree Programme: | Business Administration

Identification number: 4628

Author: Charlotta Anna-Kristina Winqvist

Title: Blogs in cosmetics sales — A study from a cosmetics
salesman’s perspective

Supervisor (Arcada): Niklas Eriksson

Commissioned by: |

Abstract:

The purpose of this thesis is to study the role of blogs from a cosmetics salesperson’s per-
spective. In this study I study what benefits companies get from having their products or
services appear on blogs and how cosmetics salesperson feel about blogs and how have
they affected their daily work. Blogs are a relatively new phenomenon and the blog busi-
ness 1s growing continuously. The world is getting more digitized and because of that al-
so marketing has got new features and continues to change constantly. The thesis consists
of a theoretical part where I present the social media in general, discuss sales techniques
and explain what a blog is and how products display in them. The study was conducted
by conducting qualitative interviews. In the interviews I interviewed female cosmetics
saleswomen in the age of 20-40 years to find out how they perceive blogs as marketing
and sales tools, and how they feel that blogs have influenced their work. The result indi-
cates that blogs are visible daily in the cosmetics industry and cosmetics saleswomen be-
lieve that blogs have affected both consumer purchasing behavior but also their own sales
techniques as the majority of the respondents in the interview read blogs to get better in-

formation of products they sell.

Keywords: Blog, marketing, cosmetics, selling
Number of pages: 33

Language: Swedish

Date of acceptance:




INNEHALL

1

INLEDNING .....iiieieeeeeeeeriieernennsssssseeeeennnsssssssssseeennansssssssssesennnnssssssssssessnnnsssssssssssesnnnnnnnns 5
1.1 SYfte OCh ProbleMOMIGUE ...........eeeeeeveeeeeeeeeeeiieiiieee e e eeeeettciteee e e e ee e e e eessasaeaaraaaeeeaens 6
L =T 1 N 8
b R o T Yo 1111 T B UUPUUPUPUPNS 8
2.1.1 Forsaljarens primdra och seKUNdEra ansVar..........eeeveeveiiiiiiiiiiiiiiiirnee e eeeeeeeeeeeeeaens 8
2.1.2  KOPDELEENUE ...eveviiiieietcccereee ettt a e e e aaaaaaaas 9
2.2 Den SOCIAIA MEAIAN ........vvvveeieiaeeeeeeeeeeteetee ettt e e e e e e e s ssssssta e eaaeeeessssssssnes 10
2GR Vo To o T =T 01N o] (oo To S0 UPURPUPROt 11
2.4 Privata bloggar och foretagsbloOgQar ..........weeeeeeeeeeeiiiiiieieieieieeeseeeeeeeeaeaeaeeeeeeeranns 12
2.5  Kostnaden fér marknadsforing i DIOGQQAr ..........eeeeeeevveveriiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaan, 13
2.6 Vilken nytta har foretag av BlOGQar? ..........oueeeeeeeeeeieieiiicititteieeeeeeeeeeeeeeeaaaeeeeeerenanns 13
2.7  HUI SYNS fOretaq i DIOGGQAL .......cceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt sttt e ae e e e e e e e e eaaaaaaeaaararananns 13
2.8 Bloggreklam jimfért med traditionell reklam................ccueeeeieeeieieieeeeeeeeiieiiiiieeeeeeeennn, 16
1Y =3 o T 1] TN 18
3.1 Den kvalitativa MELOUEN .........ccceeeeeeeiiiiiiiieiaee e eeeecitttte e e e e e e e e sttt e eaa s e e e essssssanee 18
I 1 (=1 o [V U 19
3.3 ANEEIVFULEKNIK ...t ettt et et e e e e s e e e e e e e e e aaaaaaaaaaaaararaees 20
I R =LY o Yo Y ¢ Lo (=] £ 1 (=2 U UUURPUPR Ot 20
=LY U] 1 N 22
4.1 Forsdljningstillfdllen da bloggar har paverkat forsaliningen.............cceeeeveeeeeeeeeeeeinn. 22
4.2  Forsdljiningen av en produkt som har synats i bloggar...........ccceeeeeeeeeeeeeeeeeieeeeeeieeenennn, 23
4.3 Kosmetikforsaliarens blogQintreSSe ..........uuwuwwweeeeveveuuuieiiiiiiisieieieseseeeeeeesasssasssesrennnns 24
4.4 Bloggar SOM QrbEtSIEASKAP. ........ccccceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee sttt et e e e e e e e e e e e aeaaaaaeaaarsraranns 25
4.5  Bloggar som argumentredSKQp ...........cccoovvveeeeeeeereeieieiiiiicitisteieteeeseeeeseaaaaaaeaerranaranns 26
ANAlYS OCH SIULSAtSEN .. ceuuiieeiiieeiirii e eereeereeeerraserensernneereassrensssensessnsssrnsnsennsssansenens 27

E T80 T LT 13 e T PN 28
15| o T N 30
2 = T= o NN 33



8.1 FIOQ@GUIEI c.vooeeeeeeeeeeeeeee ettt e ettt ettt e e e e e e e e e s ssstssssaerasaaaeeeseesssssees 33

Figur 1. Illustration om push- och pullmarknadsforing (Carlsson, 2012 s. 43)............... 11
Figur 2. Ett sponsorerat inldgg fran skribentens egen blogg..........ccoccvevveeviieienieeieennnne. 15
Figur 3. De viktigaste stegen i en kvalitativ undersokning. (Bryman & Bell 2005 s. 300)
......................................................................................................................................... 19



1 INLEDNING

Under de senaste aren har det som tidigare setts som traditionell marknadsforing fatt
nya sitt att stoda och frimja forsdljningen av produkter och tjanster. Genom att anvénd-
ningen av Internet under aren har vuxit till helt nya sfarer har ocksa sociala medier blivit
en del av ménga individers liv. Dar var konsumenten finns, finns ocksa forséljaren d.v.s.
foretagen. Marknadsforingen 1 den sociala median har 1 dag blivit lika viktigt, om inte
t.o.m. viktigare, 4n mera traditionella marknadsforingsitt sdsom reklam i tidningar, te-

levision eller radio.

Sociala medier definieras som kommunikationskanaler som tillter dess anvindare att
kommunicera med andra anvdndare genom bilder, texter eller ljud. I sociala medier pro-
ducerar anvdndarna innehallet till skillnad frdn massmedier (Nationalencyklopedin, so-
ciala medier 2015). Skillnaden mellan den sociala median och den traditionella mass-
median &r att det 1 den sociala median inte existerar en skillnad mellan kommunikatéren
och mottagaren, utan bada kan fungera i bagge egenskaperna. Till den sociala median
hor till exempel Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, olika slags forum i Internet

och bloggar.

Bloggar har under de senaste dren utgjort en betydande del av den sociala median, och
ocksé foretagen har lagt mirke till detta. Speciellt foretag som séljer kosmetik har visat
ett stort intresse for att marknadsfora sina produkter via bloggar dér de ofta mycket lat-
tare dn tidigare kan na en vél definierad malgrupp. Bloggar har tidigare ofta uppfattats
som en hobby framst for unga kvinnor, men idag finns det bloggar med massor av olika
teman och stilar. Det finns bland annat mode-, kosmetik-, mamma-, matlagnings- och
inredningsbloggar, men dven bloggar som ger tips for hur man ldgger upp och skriver
en bra blogg. Det som tidigare endast varit en hobby kan smaningom t.o.m. leda till en

arbetsplats, nir bloggandet blivit mera professionellt.



1.1 Syfte och problemomrade

Syftet med detta arbete ar att undersdka bloggarnas roll ur en kosmetikforséljares per-
spektiv. Eftersom den sociala median och framfor allt bloggar ér en relativt ny metod att
marknadsfora produkter finns det inte sa mycket tillgdnglig information till foretagen
om denna mojlighet. Foretagen héller forst nu pé allvar att vakna upp till vilka mojlig-
heter en modern marknadsforing innefattar, och for ett flertal av dagens konsumenter &r
det definitivt bloggar som géller. Undersokningen dr intressant framfor allt for foretag
och foretagare och alla personer som verkar inom kosmetikbranschen. Enligt statistik-
centralen 1 Finland (2014) hade bara 12 % av foretagen inom detaljhandeln som deltagit
1 enkéten utnyttjat bloggar 1 sin marknadsforing. Ur detta perspektiv ér det intressant att
ar 2014, da undersokningen gjordes, hade hela 48 % av Finlands befolkning last bloggar
under de senaste tre manaderna. (Statistikcentralen i Finland, 2014) Ofta &r det viktigt
for lasaren att kunna identifiera sig med skribenten, och ofta vill man ocksé ldsa bloggar
som &r skrivna av helt vanliga ménniskor som lever ett vanligt liv och tipsar om produk-
ter som de sjilv anvédnder. Néar konsumenten vet att det dr en riktig ménniska bakom re-
klamen, en méinniska som ldsaren har ett ansikte for, kénns det tryggare att kopa pro-

dukten.

Detta examensarbete binder pa ett naturligt sitt ihop min studieinriktning och mitt
mangariga forvarvsarbete vid sidan av studierna, men ocksa mitt intresse for kosmetik
och bloggar. Under sju ars tid har jag bade skrivit en blogg och under fem éars tid arbetat
som kosmetikforsiljare och sett utvecklingen och paverkan av denna bransch ur bade en
forséljares men ocksé en bloggares synvinkel. Under aren har jag haft ndjet att samar-
beta via min blogg med stora foretag inom kosmetikbranschen och dérigenom fatt en
bra insyn av vad bloggmarknadsforing dr. Darfor var @mnet ett sjilvklart val for denna

studie.

I denna studie soker jag svar pa foljande huvudfragor: I Hurdana situationer har bloggar
paverkat kosmetikforsaljningen? Kénner forséljare att det ar léttare att sidlja en produkt

som varit synlig 1 en blogg? Laser forsiljare sjdlv kosmetikbloggar? Kénner forséljare
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att de har haft nytta av bloggar i sitt arbete? Anvénder forsidljarna som argument i sin

forsdljning bloggarnas asikter?



2 LITTERATUR

I detta kapitel redogor jag forst allmént om forsiljning och sociala medier. Dérefter gar
jag gar djupare in pa bloggar och hur de mojligtvis paverkar forséljningen. Jag tar ocksa
upp hur foretag kan synas 1 bloggar och dra nytta av dessa och hur marknadsforing i

bloggar skiljer sig fran traditionella sitt att marknadsfora.

2.1 Forsaljning

Teknikerna och strategierna som anvénds vid forsdljningen av olika produkter/tjanster
forandras kontinuerligt, och speciellt 1 dagens samhille dr fordndringarna ganska snabba
och nya ”mera trendiga” forséljningsmetoder tas hela tiden i bruk. Inom de senaste aren
har fordndringen kommit smygande fram tack vare digitaliseringen och den sociala me-
dians frammarsch. Konsumenten &r mer medveten om sina behov och alternativ én na-
gonsin tidigare och detta dr en vixande trend. Konsumenten har mgjlighet att se den
globala marknaden genom genomskinliga fonster och kopbeteendet har fordandrats, och

dérfor maste ocksé forsdljningen gora det. (Hiakkinen, 2015)

2.1.1 Forsaljarens primara och sekundara ansvar

Det primira ansvaret for en forséljare ar att sélja produkten eller tjénsten till konsumen-
ten. For att lyckas bra med en forsdljning méaste forsiljaren identifiera kundens behov,
berétta om produkten eller tjinsten, demonstrera, hantera invindningar och till sist slut-
fora affdren. Forutom dessa priméra funktioner finns det ocksa sekundéra funktioner
som &r viktiga for att bygga en ldngsiktig framgang inom forsiljningen och uppné kund-
lojalitet. Sddana funktioner &r att leta upp en potentiell kund, samt att uppratthélla kund-
register och att insamla kund feedback, men ocksa att hantera reklamationer och klago-

mal. (Jobber & Lancaster 2000, s. 85)



2.1.2 Kopbeteende

Det finns olika saker som paverkar konsumentens kopbeteende och beslutet att kopa.

Dessa kan kategoriseras under tre huvudkategorier:

1. Koptillfallet
2. Personlig influens
3. Social influens

For konsumentens del kan koptillfallena delas 1 tre olika situationer. Dessa dr omfat-
tande problemldsning, begriansad problemldsning och automatisk forséljning. Da det ar
frdgan om att kunden har ett omfattande problem ar problemet eller behovet oftast nytt.
Da behover den potentiella kunden mycket information av forsiljaren for att kunna fatta
ett kopbeslut. Nyttan med detta koptillfille dr att da kunden far bra service och svar pa
sina fragor och funderingar av forséljaren ar det sannolikare att hen direfter ocksa blir
en lojal kund, som 1 fortsdttningen nér produkterna eller tjdnsterna dr mera bekanta be-

hover endast begriansad hjélp vid koptillféllet. (Jobber & Lancaster 2000, s. 40)

Ett koptillfille dér kunden redan har en del information om produkten/tjdnsten och inte
behover lika mycket service som tidigare kallas for begransad problemlésning. Vid
detta tillfdlle behover konsumenten endast ndgra alternativ fran sortimentet och lite in-

formation av forsdljaren for att fatta ett beslut. (Jobber & Lancaster 2000, s. 40)

Det sista koptillfillet ar det som manga foretag onskar att deras foretag skulle na.
Automatisk forsdljning ar oftast mojligt da foretaget ar stort och har ett gott rykte samt
en mycket vid kundkrets. Marknadsforingen &r ocksé viktig for att pAminna kunderna
om att foretagets produkter/tjdnster finns till men vid koptillfillet sdljer produkterna sig
sjdlva utan desto vidare anstrangning for forsdljarens del. Detta koptillfalle gynnar starkt
foretaget, for att det dr har som personalkostnaderna kan héllas vid ett minimum, da
kunden troligen redan fore koptillfillet har gjort sitt kopbeslut. (Jobber & Lancaster
2000, s. 40)



2.2 Den sociala median

Sociala medier ar ett gemensamt begrepp for olika kommunikationskanaler, som ger
anvindaren mojligheten att kommunicera direkt och dela med sig av sina erfarenheter
med andra anvéndare t.ex. i form av bilder, text eller ljud. Genom att innehallet i sociala
medier skapas av anvindarna sjilva, skiljer de sig till en vésentlig del frdn kommunikat-

ionen via massmedier. (Nationalencyklopedin, Sociala medier, 2015)

Till sociala medier kan man rikna bl.a. bloggar, Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn
och olika forum for diskussion pa Internet. Det gemensamma for sociala medier &r att
de ger besokaren mojligheten att kommentera innehallet p4 webbsidan. (Svenskhan-

del.se, 2015 Sociala medier guide)

Enligt marknadsundersokningforetaget Forrester Research (Carlsson, 2012) kan man
dela in anvindarna av sociala medier i olika anvdndargrupper. Den storsta anvéndar-
gruppen ir de sa kallade dskadarna. Askddarna anviinder sociala medier men ir inte
speciellt aktiva och dialoginriktade. En askddare kan till exempel folja olika bloggar och
diskussionsforum, men lamnar inte ndgra kommentarer utan nojer sig med att bara lésa.
Det hir kan vara en orsak varfor ménga foretag upplever att deras bloggtexter eller Fa-
cebook-sidor far lite kommentarer trots att de har relativt mycket foljare. Kreatorer ér
motsatsen till &skadaren. Kreatdren skapar innehall sa som bloggtexter eller publicerar
webbsidor. Anvindarna mittemellan dessa grupper kallas for deltagare och de ar ofta

anvandare, som regelbundet besoker dessa webbsidor och/eller har en anvindarprofil.

(Carlsson, 2012 s. 29-30)

I sociala medier &r foretaget langt fran det som man upplever som traditionell mark-

nadsforing, utan foretaget dr del av en social konversation. I sociala medier blir annon-
ser som &r forverkligade med hjélp av gamla reklamregler sillan lyckade och darfor ér
det viktigt for foretag att anpassa sig till de nya sitten att marknadsfora sina produkter

eller tjanster. (Carlsson, 2012 s. 41-55)
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I den traditionella marknadsforingens modell 4r det avsdndaren, i detta fall foretaget,
som styr. Detta kallas ocksa till pushmarknadsforing. Annonser i TV och radio ar ty-
piska exempel pa pushmarknadsfoéring. Konsumenten kan inte vélja att se annonsen,
utan annonsen kommer upp automatiskt niar konsumenten vill se pa film i TV eller
lyssna pa radio i bilen pa viagen hem fran jobbet. I sociala medier dr det mera frigan om
en sé kallad pullmarknadsforing dar avsédndarens uppgift ér att 6ppna en dialog och
skapa ett fortroende till mottagaren. Pullmarknadsforing &r tillgidngligt for mottagaren

om den vill, nir den vill, och pa de sitten som mottagaren viljer eller véljer bort (se fi-

gur 1). Det som tidigare varit B2C (Business to consumer) har blivit C2B (Consumer to

business). (Carlsson, 2012 s. 41-55)

Pushmarknads-
foring

Pullmarknads-
foring

Figur 1. lllustration om push- och pullmarknadsforing (Carlsson, 2012 s. 43)

2.3 Vad ar en blogg?

En blogg ér en sida pé Internet dir bloggaren regelbundet skriver och andra kan kom-
mentera skrifterna. Skrifterna kallas inldgg. Inldggen ar i kronologisk ordning och alla

inldgg gar att l4sas senare fran arkivet. Ordet blogg kommer fran det engelska ordet
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Web log. Bloggar skiljer sig fran de traditionella hemsidorna for att de uppdateras of-
tare, vissa bloggar dven dagligen. (Tietosuojavaltuutetun toimisto, 2010) En blogg kan
antingen vara offentlig, sa att vem som helst kan l4sa den, eller s kan den vara privat

dér bloggaren sjilv kan vélja sina foljare med hjélp av att sitta ett I6senord till bloggen.

2.4 Privata bloggar och foretagsbloggar

En privat blogg 4r en blogg som en privat médnniska skriver. Bloggar dr dock inte ldngre
bara ett fenomen som privata minniskor héller pa med utan dven foretagen har sina
egna bloggar vilkas syfte ér att marknadsfora foretaget. Ett foretag kan ha en egen blogg
pa sin nitsida var till exempel ett foretag som siljer livsmedel kan dela med sig recept i
vilka de anvéinder foretagets egna produkter, eller t.ex. en klddbutik med en blogg som
visar olika slags klddslar med foretagets kldder. I foretagens egna bloggar bor det
komma klart fram att det ar foretagets egen blogg som foretagets personal driver. Fore-
tagen far inte anvédnda sin personal till att annonsera produkterna med att ltsas vara en

privat person. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2013)

En foretagsblogg kan vara en bra idé for foretaget for att ge konsumenterna en djupare
inblick 1 deras verksamhet och stirka foretagets varumérke. Via en blogg kan foretaget
sjalv formedla foretagets egen bild utan att media kan paverka. Via en blogg kan foreta-
get ge rad till kunderna och beritta om foretagens produkter och skapa béttre kundkon-
takt. En foretagsblogg ér absolut ett bra val for foretaget som vill ha mera synlighet och

ocksé synas bittre i webben och sokmotorerna. (Carlsson, 2012 s. 97)

Ett foretag kan ocksa driva en intern blogg, som bara ar tillgdnglig for foretagets perso-
nal. En intern blogg for foretaget ar ett verktyg, som kan ersétta ett tidigare intranét sy-
stem. Med hjélp av en intern blogg kan foretaget forbattra produktiviteten och ha battre
kontakt med sin personal. Jimfort med en intrandt databas dr en blogg dessutom mycket

billigare for foretaget att anvinda. (Demopoulos, 2006 s. 40)
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2.5 Kostnaden for marknadsforing i bloggar

Marknadsforing i bloggar dr ett formanligare alternativ for foretaget én att annonsera i
massmedierna. Att annonsera i traditionella marknadsforingskanaler behdver oftast en
stor ekonomisk investering, medan marknadsforing i1 bloggar och sociala medier ofta
kraver intresse, deltagande, kunskap, flitigt arbete och tid. Den storsta kostnaden &r per-
sonalkostnaderna. Det finns ofta inte ett konkret pris for annonser 1 bloggar men det &r
helt sékert ett mycket formanligare sétt &n att marknadsfora sina produkter i tidningar,
TV eller radio, och det ger ocksa sma foretag mojligheten att annonsera sina produkter

eller tjanster 1 bloggar. (Carlsson, 2012 s. 111)

2.6 Vilken nytta har foretag av bloggar?

Forutom att foretaget via bloggar far synlighet for sina produkter eller tjanster kan det
dven allmént ge en 0kad synlighet pa webben. For foretag som vill synas bland s6kmo-
torresultaten (t.ex. 1 Google) ar bloggar ett riktigt guldfynd. Det som en blogg publicerar
i ett inldgg kan goras sokbart och detta kan gynna foretaget sa att den som soker inform-

ation lattare hittar informationen om produkter eller tjanster. (Turun Sanomat, 2013)

2.7 Hur syns foretag i bloggar

For att forsta hur bloggar kan anviandas som marknadsforingsverktyg ér det viktigt att
veta hur foretag kan synas i bloggar. Det finns olika sétt for ett foretag att synas i en
blogg. Ofta kan det vara svart for ldsaren att se skillnaden mellan ett vanligt inligg som
bloggaren har skrivit som presenterar nagon produkt och ett inldgg som dr skrivet i ett
samarbete mellan ett féretag och bloggaren. For ldsaren kan det vara svart att se ifall
inldgget gynnar bloggaren pa ett sitt eller annat. Det viktigaste for foretaget och blogga-
ren dr att verksamheten ir laglig och att ldsaren alltid informeras om inlégget &r en re-

klam. Om det inte & ndmnt i inldgget att det 4r en reklam &r det smygreklam, vilket &r
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straffbart. Det dr ocksa viktigt for bloggaren att informera ldsarna om vilken typ av

samarbete med foretaget det dr fragan om. (Turun Sanomat, 2013)

Det populédraste samarbetet mellan ett foretag och en bloggare ér att foretaget skickar
gratis produkter till bloggaren som bloggaren sedan provar och senare skriver ett inldgg
om i sin blogg. Produkterna kan vara vad som helst men de mest populéra produkterna
inom speciellt modebloggar dr kosmetik, kldder och accessoarer. Dessa gratis produk-
terna gynnar foretaget ofta lingre dn bara i ett inldgg eftersom produkterna ofta lever
med i bloggen en ldngre tid @n annars ifall bloggaren verkligen tycker om produkten.
Det kan till exempel vara fragan om ett lappstift som foretaget skénker till bloggaren

och sedan syns ldppstiftet i flera bilder genom éren. (Turun Sanomat, 2013)

Foretaget kan ocksa betala 16n eller en ersittning till bloggaren for att denna skriver ett
inldgg om produkten som foretaget erbjuder. I detta fall binder sig bloggaren inte att
skriva positivt om produkten, men foretagen vill ofta kontrollera den firdiga texten fore
publiceringen. Om det dr fragan om ett inldgg kallas de for ett sponsorerat inldgg, me-
dan om det ar fragan om ett mer omfattande samarbete med foretaget kallas det ett re-
klaminlidgg. Ett reklaminldgg kan se likadant ut som ett sponsorerat inldgg, men ofta &r
det flera inldgg av samma produkt da det dr fragan om ett reklaminldgg. Foretagen kan
till exempel erbjuda pris till tivlingar som bloggaren ordnar for sina ldsare. I detta fall
blir det oftast ett inlidgg for sjdlva foretaget och tdvlingen, minst ett inldgg eller en notis
i ett annat inldgg for att paminna ldsaren att delta i tavlingen och till sist ett inldgg dér

bloggaren meddelar vinnaren. (Turun Sanomat, 2013)
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sRAUN

Silk-épil 7

&7
« Removes shortest hair &/ 2
« Visibly refines body skin

« Cleanses face
up to 6x better*

Wet & Dry

Postaus on toteutettu yhteistyossad Gigantin ja Braunin kanssa.

Léhettényt Lotta klo 16.59 106 kommenttia: / ™M Eill® G+ Suosittele titd Googlessa

Tunnisteet: kauneus, lifestyle, yhteistyo

Figur 2. Ett sponsorerat inldgg fran skribentens egen blogg.

I alla fall far bloggaren inte behalla produkterna som foretagen skickar dem. Speciellt
om det dr fragan om dyrbarare produkter sasom kameror kan foretagen erbjuda att lana
produkten till bloggaren for en bestimd tid. Om det dr fragan om en kamera anvander
bloggaren kameran till att ta bilderna till sin blogg och nimner sedan i texten vilket ka-
meramirke och vilken kameramodell bilderna #r tagna med. Aven i detta fall #r det vik-
tigt for bloggaren att fora fram att kameran inte dr bloggarens egendom. (Turun Sano-

mat, 2013)

Partnerskap-marknadsforing dr en allmén form av reklam i bloggar. Da handlar det om
en link som bloggaren sitter ut i sin blogg och varje gang nagon klickar pa ldnken eller
koper en produkt efter att ha klickat sig till foretagets nétsida via linken far bloggaren
en liten ersittning. Erséttningen &r ofta en procentuell andel av hur mycket konsumen-
ten har anvint pengar vid kopet. En reklambanner fungerar ofta pd samma sétt. En re-

klambanner kan synas var som helst i bloggen och bloggaren behdver inte separat
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nidmna om samarbetet i sin blogg om bloggaren inte sa vill. Denna reklam &r den léttaste
for ldsaren att identifiera som en reklam eftersom den mest av alla bloggreklamer liknar

en traditionell reklam. (Turun Sanomat, 2013)

Inom skonhetsbranschen &r det allmént att erbjuda bloggaren en gratis behandling som
bloggaren sedan rapporterar om. I artikeln “Blogimainos on uusi tapa ldhestyd lukijaa”
som &r skriven av Lotta Isomursu intervjuades kosmetologen Meliina Savela som beriit-
tade att hon helst viljer att marknadsfora sitt foretag i bloggar for att hon anser att dyra
annonser i tidningar &r kalla och trista. Savela anser att 1dsarna ser bloggarna som vén-
ner och litar mera pa deras erfarenheter dn pa motsvarande reklam i en tidning.

(Tutka.pro, 2013)

I juni 2012 undersokte Mainostajien Liitto hur foretagen anvinder bloggar som mark-
nadsforingskanal och da svarade 55 procent att de skickar information om foretaget till
bloggaren och 42 procent att de skickar gratis produkter eller varuprover till bloggarna.
I undersokningen kom det fram att dver hélften av foretagen inte belonar bloggarna pa
nagot sitt. 172 representanter fran foretag som dr medlemmar i Mainostajien Liitto sva-

rade pa undersokningen. (Mainostajien Liitto, 2012)

2.8 Bloggreklam jamfort med traditionell reklam

Marknadsforing i bloggar &r allmént mycket billigare 4n traditionell marknadsforing. En
blogg kan ha flera tusen ldsare, dven flera hundra tusen och for ett foretag betyder detta
enorm synlighet till ett relativt billigt pris. Jimfort med traditionell marknadsféring som
ar dyrt kan foretaget med en liten géva, presentkort eller en liten summa pengar till
bloggaren na tusentals personer fran den ritta malgruppen. Marknadsforingen i bloggar
lider 4nda @nnu av trovardighetsproblem som beror pa att konsumenterna inte dnnu &r

vana med att det finns reklamer i andra platser dn de som anses vara de traditionella
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marknadsforingskanaler sa som television, tidningar, radio och andra nitsidor @n blog-

gar. (Tutka.pro, 2013)

Fore bloggar har PR-byraer (Public Relations) varit beroende av endast media. Press-
meddelanden har skickats till tidningar och journalister. Tidningar och journalister dr
fortfarande vildigt viktigt men Sociala Median har dndrat pa allt. Internet har gjort att
det dr léttare for foretagen att kommunicera med konsumenterna utan att behova an-
vianda median som munstycke. Tidigare har PR-byraers uppgift varit att skicka dessa
meddelanden till median men idag dr det minst lika viktigt att vara aktiv i sociala me-

dian och skapa kontakt med bloggare. (Carlsson, 2012 s. 36-38)

Sociala medier ersitter inte traditionell marknadsfoéring och ingendera bor utesluta
varandra utan stoda varandra. Marknadsforing dr ndgot som hela tiden lever, f6ljer tren-

der och &r under konstant fordandring och utveckling. (Carlsson, 2012 s. 36-38)
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3 METODIK

Det finns tva huvudsakliga metoder man kan anvénda sig av dd man gor forskning. Den
ena dr den kvalitativa metoden och den andra den kvantitativa metoden. Om man an-
véinder sig av den kvalitativa metoden analyser man forskningsfrdgan med ord och inte
sd mycket med siffror s som i den kvantitativa metoden. Manga som anviander sig av
den kvalitativa metoden kritiserar &ndé synen om att den kvalitativa forskningen skulle
vara helt franvarande av siffror. Flera forfattare har gjort dikotomier som forklarar skill-
naderna mellan kvantitativ och kvalitativ forskning. De mest skiljande synpunkterna ar
utom siffror och ord det att 1 en kvantitativ forskning 4r det forskaren som styr. Det dr
hans eller hennes intressen och fragor som styr undersokningen och resultatet ar en
tolkning av forskarens uppfattning. I en kvalitativ forskning ar utgdngspunkten delta-
garnas uppfattning om vad som &r viktigt och betydelsefullt och resultatet faststélls ur
deltagarnas uppfattningar. En kvantitativ forskning &r ocksé makroinriktad, strukture-
rad, den genomfors i en onaturlig miljo och man ser pa forskningsfragan fran distans,
medan den kvalitativa forskningen dr mikroinriktad, ostrukturerad, genomfors i natur-
liga miljoer och man ser pa forskningsfragan fran ett nira héll. (Bryman & Bell, 2005 s.

297-332)

3.1 Den kvalitativa metoden

Jag valde att utfora en kvalitativ undersokning for att jag vill beskriva forskningsfra-
gorna med ord och dirmed fa ett djup i materialet. Det finns flera olika metoder inom
kvalitativa forskningsmetoder. Man kan vilja att undersoka forskningsfragan med hjélp

av till exempel intervju, fallstudie, fokusgrupp, enkét och observation. (Bryman & Bell,
2005 s. 134-212)
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3.2 Intervju

Intervjuer dr formodligen den mest anvinda metoden inom kvalitativ forskning. Néar
man undersoker forskningsfragan med hjélp av den kvalitativa metoden och anvéander
sig av intervjuer kallas dom oftast till kvalitativa intervjuer. Kvalitativa intervjuer ar
oftast mindre strukturerade &n surveyintervjuer, som &r en intervju som anvinds nir
man gor en kvantitativ forskning. I de kvalitativa intervjuerna dr man intresserade av de
intervjuades synpunkter, medan 1 en kvantitativ intervju styr forskarens intressen inter-
vjusituationen. I kvalitativa intervjuer ar syftet att fa s& detaljerade och breda svar som

mojligt. Se figur 3 for de viktigaste stegen. (Bryman & Bell, 2005 s. 360-387)

1.Generella fragestéliningar

|

2. Val av relevanta platser och undersokningspersoner

}

3. Insamling av relevant data

}

4. Tolkning av data

vt

5. Begreppsligt och teoretiskt arbete

5a. Snavare specifikation av

6. Rapport om resultat och slutsatser problemformuleringen

/ 5b. Insamling av ytterligare
data

Figur 3. De viktigaste stegen i en kvalitativ undersokning. (Bryman & Bell 2005 s. 300)
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3.3 Intervjuteknik

Jag valde att intervjua under 40 ariga kosmetikforsiljaren pa grund av att de sjilv ocksa
hor till aldersgruppen som liaser mest bloggar och dr oftast bekanta med d@mnet. Jag ut-
forde semistrukturerade intervjuer for att jag upplevde att det skulle vara littaste att
halla intervjun samman med att ha en tydlig fragestéllning. Jag ville anda inte fastna for
mycket med fragorna i frageguiden utan ville att intervjutillfallet skulle vara ledigt och
att frdgorna eventuellt skulle leda till tillaggsfragor. Ahrne och Svensson i boken
”Handbok 1 kvalitativa metoder” (2012 s. 56) skriver ”nédr man gor kvalitativa intervjuer
kan man gora pa olika sitt och variera hur manga mer fasta frageformuleringar man vill
ha med vid intervjun och i vilken strickning man vill komplettera med mer 6ppna fra-
gor”. Detta fungerade som huvudtankesétt vid mina intervjuer for att jag inte ville att
intervjuerna skulle bli for strukturerade och att de intervjuade skulle uppleva att de kan

beritta allt som de har att siga om d&mnet.

3.4 Respondenter

Jag valde att intervjua sju stycken av mina kollegor som arbetar som kosmetikforséljare
i ett varuhus 1 Helsingfors. Jag valde att intervjua personer fran kosmetikavdelningen
som siljer lyxprodukter och ocksé fran dagliga kosmetikavdelningen som séljer billi-
gare produkter. Detta for att undvika att respondenterna skulle diskutera intervjusvaren

sinsemellan och dé paverkas av varandras svar.

Respondent 1 &r en 26-drig studerande, som arbetar som kosmetikforséljare vid sidan
om studierna. Hon har varit i sitt arbete i 6ver sju ars tid och arbetar pa dagliga kosmeti-
kavdelningen som siljer billigare produkter s& som t.ex. tandkram, hudkrdmer och

schampo.
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Respondent 2 dr en 24-4rig estenom-studerande, som har arbetat som kosmetikforséljare
1 O6ver fyra ars tid och arbetar pé dagliga kosmetikavdelningen. Hon driver dven en egen

kosmetikblogg.

Respondent 3 dr en 37-arig kosmetolog, som har arbetat inom branschen i nio &r. Hon
arbetar for ett visst luxusmarke som forséljare och ar ockséd make up artist. Hon har det

hir aret borjat skriva en blogg som mest fokuserar pa skonhet.

Respondent 4 dr en 28-arig kosmetolog, som har arbetat inom branschen i atta ar. Hon
arbetar for ett visst selektivt madrke som dessutom inte anvinder sig av avgiftsbelagd

marknadsforing.

Respondent 5 dr en 27-arig studerande som arbetar som kosmetikforséljare vid sidan om

studierna. I sitt arbete har hon varit i fyra ars tid.

Respondent 6 &r en 26-drig estenom som har arbetat som kosmetikforsaljare i fyra ars

tid.

Respondent 7 dr en 20-arig som har jobbat i snart ett ars tid som kosmetikforsiljaren

medan hon har ett mellanar efter gymnasiet.
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4 RESULTAT

I det hér kapitlet presenterar jag resultaten fran intervjuerna. Respondenterna intervjua-
des alla enskilt 1 cirka tio minuter. Intervjuerna bandades och dessutom gjorde jag an-

teckningar under intervjuerna.

4.1 Forsaljningstillfallen da bloggar har paverkat forsaljningen

Alla respondenterna berittar att de har haft situationer i sitt arbete d4 kunden har fragat
efter en produkt som denne har sett 1 en blogg eller bloggar. Respondent 2 berittar att
det inte dr dagligen som kunder fragar efter produkter som de sett i en blogg men att en
sadan situation dnda hander varje vecka. Enligt respondent 3 och 4 har bloggarnas pa-
verkan synas i kosmetikforséljning under de senaste tre ren. “Tiderna har forédndrats
och det mirks 1 mitt arbete. Dessutom har det skett en generationsforandring inom bran-
schen som har lett till att kosmetikforsdljaren ofta dr yngre an tidigare och mojligtvis pa
grund av detta vagar kunderna littare ndrma sig forsiljaren for att frdga om en produkt
som de har sett i en blogg” berittar respondent 4. Hon beréttar ocksa att kunder ofta ber
om exemplar av produkter som de har sett 1 bloggar for att kunna prova produkterna in-
nan de viljer om de vill kopa dem. Hon anser att bloggar ar vildigt viktiga {6r det mér-
ket som hon representerar pa grund av att mérket inte annonserar i de traditionella me-
dierna och betalar inte for sin marknadsforing utan litar pé att ryktet av produkterna
sprider sig. Hon har mérkt att bloggar ofta dr den snabbaste védgen att sprida ordet om en

bra produkt.

Respondent 2 berittar att pa dagliga kosmetikavdelningen ar de vanligaste produkterna
som kunderna har sett 1 bloggar ’brun utan sol” —produkter, naturkosmetik och puder-
papper. Hon sdger att en nackdel med produkter som syns i bloggar ir att de alltid inte
ar tillgéngliga 1 Finland och da har vi inte nagot att bjuda till kunden”. Hon beréttar
ocksé att speciellt puderpapper som de inte sdlde mycket av tidigare séldes slut en

sommar pa grund av att en kidnd bloggare hade skrivit om dessa.
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I intervjuerna kom det ocksa fram av flera respondenter att oftast dr produkterna som

fragas efter produkter som har synats i flera bloggar samtidigt. En kdnd bloggares asik-
ter orsakar ocksa litt hysteri och produkterna siljs snabbt slut efter blogginldggen. Re-
spondent 2 beréttar att kunderna sidllan ndmner bloggens namn i vilken de har sett pro-
dukten men att det ocksé ibland hénder att kunden visar blogginldgget via sin mobil till

forsdljaren.

Respondent 6 och respondent 7 anser d4nda att den vanligaste malgruppen inom selektiva
kosmetiken dr vuxna kvinnor och att damtidningar dr den median som de foljer mest
men att det kontinuerligt blir vanligare att kunderna f6ljer bloggar. Den vanligaste kun-
den som ldser bloggar &r enligt respondenterna en 20-40 arig kvinna. Ménga av respon-
denterna beréttar ocksa att de har stindigt 6kande mérkt att allt dldre kvinnor laser blog-
gar. “’Jag tror att ocksé allt dldre konsumenter ldser bloggar for att till exempel hora om
de senaste kosmetiknyheterna” beréttar respondent 6 nér hon funderar p& hurdan en ty-

pisk kund som ldser bloggar ir.

4.2 Forsaljningen av en produkt som har synats i bloggar

I intervjuerna kom det fram att alla respondenterna upplevde att det ofta ar littare att
sdlja en produkt till en kund som tidigare har last om produkten i en blogg eller bloggar.
Respondent 2 sédger att ”Jag upplever att det ar ofta latt att sidlja en produkt som kunden
har sett i en blogg for att kunden litar pa bloggarens asikt och dé& har bloggaren i princip
redan sélt produkten till konsumenten”. Hon tilldgger dnnu att det manga ganger handlar
om produkter som hon inte sjilv har provat och dé hjilper bloggarens asikt att slutfora
kopet. Respondent 3 upplever dnda att blogginldgg kan leda till svéra situationer da
kunden inte alltid kommer ihag vilken produkt hon har last om, “kunden kan komma
och frdga om en mascara som har synats mycket i bloggar men kommer sedan inte ihag
market eller i vilka bloggar produkten har synats och da dr det ofta omgjligt att lista ut

vilken mascara kunden menar dé sortimenten ar sd bred” fortsétter hon.

Respondent 6 podngterar ocksé att dd kunden redan har l14st om produkten och ar Gver-

tygad om produktens effekt och ldmplighet kan forsiljaren istédllet koncentrera sig pa
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tillaggsforsiljning. Flera av respondenterna specificerar att det dnda ar pa forséljarens
ansvar att beritta till kunden ifall de upplever att produkten inte motsvarar deras behov.
Respondent 1 beréttade att kunderna ofta i varje fall vill {2 tillaggsinformation om pro-
dukten och att de vill hora forséljarens asikt om produkten &r bra eller inte. Oftast har

behovet for produkten dnda uppkommit redan da de har list blogginlagget.

Respondent 5 upplever att kunden ofta har gjort beslutet att kdpa redan innan hon kom-
mer till affaren och dirfor ar det lattare att sélja produkten for att kunden redan vet vad
hon fér for pengarna. Alla respondenterna upplevde att konsumenterna ofta ser blogga-

ren som “en kompis” som rekommenderar produkter.

4.3 Kosmetikforsaljarens bloggintresse

Respondenterna 1, 2, 3 och 5 berittar att de ldser kosmetikbloggar regelbundet och de
anser alla att det ar viktigt att 1dsa bloggar for att halla sig uppdaterad om vilka produk-
ter det skrivs om. Respondent 1 tilldgger dnda att det ar svart att halla sig uppdaterad om
alla produkter som finns 1 bloggar eftersom antalet bloggar fortsétter att 6ka och nya
skrifter laggs till pa daglig basis. Hon forsoker ldsa de mest populéra bloggarna sa ofta
som hon har tid. Respondent 2 skriver ocksé en egen kosmetikblogg och intresset for
kosmetik har givetvis ocksa hjélpt henne i hennes dagliga arbete. Respondent 3 upple-
ver att kosmetikbloggar &r en bra plats for att hdmta inspiration och att hon ofta gor pro-

duktfynd 1 dem.

Fastin respondent 6 berittar att hon ldser bloggar endast sdsongsvis anser hon ocksa att
professionella kosmetikforséljaren bor vara medvetna om innehéllet i bloggar och om
produkter som de har skrivit om. Bloggar lyfter ofta fram nyheter och dé ar forsiljning-
en lattare om man som forsdljare 4r medveten om vad som skrivits. Hon anser ocksa att
bloggar tillsammans med produktskolningar &r ett bra sitt att ytterligare bekanta sig

med branschens nya impulser.

24



Respondent 4 ldser bloggar men oftast mera livsstilbloggar dn kosmetikbloggar. Hon
foredrar livsstilbloggar pa grund av att hon upplever att de dr mera méngsidiga da de
ofta ocksé skriver om kosmetik men ger henne inte en 6verdos av &mnet sd som bloggar
som dr inriktade pa endast kosmetik. Respondent 7 laser sidllan bloggar men beréttar att
hon dagligen tittar pa videobloggar pa Youtube. Hon upplever att kosmetikvideon pa

Youtube inspirerar henne mera 4n skrivna bloggar.

4.4 Bloggar som arbetsredskap

Flera av respondenterna upplever att de har fatt hjilp av bloggar i sitt dagliga arbete.
Respondent 1, 3 och 5 medger att bloggarens asikter ofta paverkar konsumentens kop-
beslut och att de sjélva ocksé berittar till kunden om bloggarens asikter om produkten
ifall kunden tvekar att kopa produkten. Respondent 3 berittar att hon utnyttjar informat-
ion som hon ldser fran bloggar och att bloggarens asikter &r lika viktiga som normal
kundfeedback. Ofta ldser hon ocksa praktiska tips fran bloggar for att senare kunna rad-

giva kunder efter att sjdlv provat dessa tips.

Respondent 2 upplever att hon har haft hjilp av bloggar 1 sitt arbete speciellt med pro-
dukter som hon inte sjdlv anvinder sa som t.ex. brun utan sol produkter. Hon berittar att
det dr omojligt att kunna prova alla produkterna och da har hon hjélp av bloggar da
kunder ofta fragar om erfarenheter. Hon rekommenderar ofta olika kosmetikbloggar for
kunder ifall kunden vill fundera pa kopet. Respondent 6 fortsitter pa samma linje som
respondent 2 och anser att bloggar ar ett mycket anvandbart forum for att vidare ut-
veckla sin kunskap, eftersom de innehaller utforlig information om olika mérken och

produkter.

Respondent 4 och 7 upplevde inte att de fatt ndgon vidare hjilp av bloggar i sitt arbete.
”Jag upplever att jag har en omfattande utbildning och behover inte 1dsa bloggar med
syfte att ldra mig mera om produkterna” sdger respondent 4. Hon anser ocksa att blog-
garens fakta och asikter ofta hiarstammar fran forsédljaren. Respondent 7 beréttar att hon

anviander mera informationen som hon har fatt fran videobloggar (vlog) pa Youtube i
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sitt arbete dn information fran vanliga skrivna bloggar. Enligt henne presenterar vlog-
garna mera internationella produkter én 1 skrivna bloggar i vilka hon upplever att pro-

dukterna redan ar bekanta till henne.

4.5 Bloggar som argumentredskap

Alla utom en av respondenterna beréttar att de ndgon gang har anvint en eller flera
bloggares ésikt/asikter for att dvertyga kunden att kopa produkten. Respondent 7 séger
att det kénns naturligare att argumentera med kundfeedback av produkten én att hanvisa
till bloggar for att hon sjdlv ofta ar skeptisk till produkter som visas 1 bloggar eftersom

de ofta ar betalda annonser.

Resten av respondenterna dr av samma asikt att det ar viktigt att se situationen och veta
ndr det dr lampligt att prata om bloggar. Respondent 4, 5 och 6 papekar att de speciellt
beaktar kundens alder innan de rekommenderar en produkt pa basen av en blogg. Till
exempel kan en pensiondr inte bry sig om bloggar eller de produkterna som féorekommer
i bloggar, medan tonaringar kan hitta produkten endast pa grund av bloggar” berattar
respondent 5. Respondent 4 papekar dndé att 6verraskande vuxna med hogre alder laser
bloggar och att hon flera ganger har blivit 6verraskad dver detta. ”Vuxnare kvinnor &r
véldigt insatta i att bloggare provar en stor méngd produkter och vérdesétter deras asik-
ter. I fall en produkt har fatt bra respons i en kidnd blogg ger det produkten mervarde”

berittar respondent 6.

Respondent 2 berittar att hon anviander bloggarens asikter speciellt da det ar fragan om
nya produkter som hon sjélv inte &nnu hunnit prova. Respondent 3 berittar att hon séll-
an anvéander en enskild bloggares asikt medan igen om produkten har synats i flera
bloggar anser hon att det ar ett bra forsdljningsargument till kunden. Hon iakttar ocksa
bloggar for att se vilka farger och stilar 4r trendiga under sdsongen for att sedan kunna

sélja battre helheter till kunder.
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5 ANALYS OCH SLUTSATSER

Under intervjuerna blev jag positivt dverraskad hur passionerat de intervjuade stillde
sig till &mnet och jag mérkte att bloggar ar ett &mne eller ett fenomen som faktiskt pa-
verkar forsiljningen av kosmetik. Det kom fram att forséljaren upplever att bade de
sjdlva och konsumenterna har nytta av bloggar. Respondenterna var dverens over att
bloggarna har paverkat deras dagliga arbete och att bloggar har under de senaste aren
blivit en stor del av kosmetikbranschen. Sa som det tidigare i litteraturen kom fram har
kopbeteendet fordandrats pa grund av att konsumenten dr mer medveten om sina behov
och alternativ (Hakkinen, 2015). En stor orsak dr digitaliseringen, bloggarnas uppkomst
och spridning. P& basen av resultaten anser jag att foretag med hjilp av att synas i blog-
gar kan Oka sin forsdljning och na en bredare konsumentkrets. I intervjuerna kom det
fram att damtidningar dr fortfarande en kélla varifrdn konsumenterna far tips for kosme-
tikkop medan bloggarna dr en starkt vixande trend. I intervjuerna kom det inte fram om
produkterna som kunderna fragade forsiljarna om var produkter som bloggaren hade

kopt sjélv och skrivit om eller om det var sponsrade produkter.

Forsiljarna upplevde att deras arbete har blivit littare i manga fall dd kunden redan har
last om produkten fore kunden kommer pa uppkdp. Da kunden redan ar overtygad om
att produkten dr bra och passar hennes behov kan forsiljaren koncentrera sig pa att sélja
tilliggsprodukter for att bjuda kunden den bista mdjliga helheten. Darmed verkar det
som att bloggar kan forenkla forséljningen av kosmetikprodukter ur en forsiljares syn-

vinkel.

De flesta kosmetikforsdljarna berittade att de liser bloggar for eget intresse men dessu-
tom ocksa for att fi mera information om produkterna som de siljer. Jag tolkar detta
som att blogginldgg om kosmetikprodukter kan ge sadan tilldggsinformation som man
inte far fran skolningarna som varumarken organiserar. Det verkar som om inte enbart
konsumenter paverkas av bloggar utan ocksé forsdljarna. Bloggar kan inte ersétta skol-
ningar till forséljaren men kan definitivt vara en bra extra informationskélla for forsélja-

ren och det ér absolut en sak som &r vérd att notera for foretag inom kosmetikbranschen.
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Majoriteten av respondenterna hade markt 1 sitt arbete att konsumenterna lagger virde
pa bloggarens asikter. De hade ocksa méarkt att om produkterna hade synas i flera blog-
gar samtidigt var det mera kunder som fragade om produkterna. Detta verkar vara lo-
giskt da det i allménhet &r sé att 6kad synlighet av en produkt leder till 6kad efterfragan.
Konsumenterna litar pa bloggarens asikter for att ménga ser bloggare som kompisar
som rekommenderar produkter och de ar inte forséljare som maste silja”. En av re-
spondenterna kritiserade dnda detta pa grund av att foretaget ar nufortiden inblandade
med bloggvirlden och det kan vara svart for konsumenten att veta vilket dr bloggarens
egen asikt och vilket dr en betald annons och i vérsta fallet en "betald ésikt”. I blogg-
varlden hinder det tyvirr énnu 1 dagens ldge smygreklam som kan vara missledande for
konsumenten. Bloggaren kan ocksé kénna ett maste att annonsera foretaget efter att
bloggaren fatt produkter gratis av foretaget och dé blir det pd konsumentens ansvar att
veta ndr det 16nar sig att lita pa bloggaren. Enligt de intervjuade verkar det dock som

konsumenterna har ett stort fortroende for bloggar.

6 SLUTDISKUSSION

Bloggar véxer kontinuerligt och nar dagligen en stor krets av konsumenter. Foretagen
har under de senaste aren borjat gora mycket samarbete med bloggare och som f6ljd av

digitaliseringen kommer detta troligen att vixa 1 framtiden.

Syftet med detta examensarbete var att undersdka bloggarnas roll ur en
kosmetikforséljares perspektiv och genom intervjuer fick jag fram olika synpunkter av
flera kosmetikforsiljare. Resultatet indikerar att bloggar syns inom kosmetikbranschen
dagligen och att kosmetikforsiljarna anser att bloggar paverkat bade konsumenternas
kopbeteende men ocksé deras egen forséljningsteknik dd majoriteten av respondenterna

laser bloggar for att skapa béttre kunskap om produkterna som de séljer.

28



Bloggar ér det som hédnder just nu och det uppkommer stindigt nytt material som hjél-
per att forsta detta vixande fenomen men det kan dnda vara svart att forstd hur intres-
sant &mnet dr utan att tala med dem vilkas arbete paverkas av detta. Intervjuerna var

vialdigt givande och gav dven mig som dr en bloggare ett nytt perspektiv till &mnet.

Jag ser sjdlv att skriftliga bloggar har en lang framtid framfor sig men anser ocksa att
det finns vissa utmanare sa som videobloggar pa Youtube som har véxt fram under de
senaste aren. I Finland har de blivit noterade forst under det senaste aret. I framtiden ar
det mojligt att manga bloggare overgér till att bli vloggare (en person som gor video-
bloggar). Lena Carlsson skriver 1 sin bok Marknadsforing och kommunikation 1 sociala
medier” (2012 s. 21) att ”for tio ar sedan hade manga privatpersoner en egen hemsida,
idag har minga en blogg eller en facebooksida. Precis som hemsidorna, ér det privatper-
soner som drivit utvecklingen av bloggande och annan anvéndning av sociala medier”.
Arligen kommer det nya trender inom sociala medier och eventuellt kommer detta att

paverka bloggarnas utveckling i framtiden.
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8 BILAGOR

8.1 Frageguiden

1. Har du betjanat kunder som har kommit och fragat efter en produkt som de har

last om 1 en blogg? Ifall ja, hurdana situationer har det varit?

2. Kanner du att det ar lattare att sélja en sadan produkt till kunden?

3. Laser du sjélv kosmetikbloggar?

4. Kiénner du att du har haft nytta av bloggar 1 ditt arbete?

5. Anvinder du som argument bloggarnas asikter?
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