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Abstrakt

Sociala medier ar ett relativt nytt omrade for lyxvarumarken och avviker fran deras
traditionella satt att kommunicera. Den 6kande betydelsen av sociala medier har
ocksa medfort stora forandringar pd kommunikationen. Lyxvarumdarken maste
anpassa sig till nya plattformar och vara tillgangliga dar konsumenterna finns.

Syftet med examensarbetet ar att studera generation Z:s uppfattning om ett
lyxvarumdrkes roll pd Instagram och beddéma vdardet av deras visuella
kommunikation och forstd hur man ndr malgruppen. | den teoretiska delen
presenteras betydelsen av den visuella kommunikationen och lyxvarumarken i
samband med sociala medier. Den empiriska delen bestdr av en kvantitativ
undersokning i form av enkater dar malgruppens asikter om vikten av Instagram for
ett lyxvarumdrke undersoks. Det redogors ocksd for hur man kan effektivera
anvandningen av den i framtiden.

Undersokningsresultaten visar enligt uppfattningarna hos malgruppen att
Instagram &r en bra kommunikationskanal for lyxvarumarken. Bilderna ska vara
inspirerande och for att nd malgruppen maste innehallet vara visuellt attraktivt. Det
paverkar malgruppens motivation till kop och tillit till lyxvarumarket pa Instagram i
framtiden.

Sprak: svenska Nyckelord: sociala medier, lyxvarumarke, Instagram,
Generation Z
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Tiivistelma

Sosiaalinen media on luksustuotemerkkien osalta suhteellisen  uusi
kommunikointikanava, joka eroaa perinteisista tavoista kommunikoida. Sen
kasvava merkitys on tuonut suuria muutoksia viestintaan. Luksusbrandien on
sopeuduttava uusiin alustoihin ja niiden pitaa olla nakyvilla siella missa kuluttajat
ovat.

Taman opinndytetyon tavoitteena on tutkia Z-sukupolven nakemyksia
luksustuotemerkkien roolista Instagramissa ja arvostella visuaalisen viestinnan
merkitysta ja miten se tavoittaa kohderyhmaa. Teoriaosassa esittelen visuaalisen
viestinnan tarkeytta seka luksustuotemerkkeja sosiaalisen median yhteydessa.

Empiirinen osa koostuu kvantitatiivisesta kyselysta, joka on toteutettu
kyselylomakkeella. Kyselyssa tutkin kohderyhman nakemyksia Instagramin
merkityksesta luksustuotemerkeille ja miten tata voi tulevaisuudessa hyodyntaa.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettda kohderyhman mielesta Instagram on
erinomainen viestintakanava luksustuotemerkkien kannalta. Vastaajien mielesta on
tarkeaa, ettd Instagramkuvat ovat innostavia ja kohderyhmille sisallollisesti ja
visuaalisesti houkuttelevia, mika vaikuttaa kohderyhmien ostohalukkuuteen ja
my0s tuo luottamusta luksustuotemerkkeihin.

Kieli: ruotsi  Avainsanat: sosiaalinen media, luksustuotemerkki, Instagram, Z-
sukupolvi
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Summary

Social media is a relatively new area for luxury brands that differs from their
traditional way of communicating. The increased importance of social media has
also brought some major changes in today’s communication. Luxury brands must
adapt to new platforms and be available where consumers are.

The purpose of the thesis is to study generation Z’'s conception of luxury brands role
on Instagram to evaluate the value of their visual communication and understand
how to reach them. The theoretical part presents the importance of visual
communication and luxury brands in context with social media. The empirical part
consists of a quantitative study in terms of questionnaires in which the target
group’s views on the importance of Instagram for a luxury brand studies and how to
intensify the use of it in the future.

The results of the survey show that according to this generation’s perception,
Instagram is an exceptional communication channel for luxury brands. Images
should be inspiring and in order to reach them the content must be visually
attractive. It affects the target group’s motivation to buy and their confidence in the
luxury brand.
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1 Inledning

Dagens hdrda konkurrensutsatta marknad och utvecklingen av massmedia gor att
lyxmarken maste forbinda sig till konsumenter pa mer kreativa satt an innan. Lyx har
blivit mer tillgdnglig an nagonsin, och det kan bero pa sociala natverket i manniskors
vardag. Det har haft en stor inverkan pa lyxvarumarkens sitt att kommunicera sig.
Idag kommunicerar lyxvarumarken till sina kunder med hjalp av olika plattformar

eller verktyg.

Sociala medier ar ett relativt nytt omrade for lyxvarumarken. Vissa exklusiva
varumarken ar tveksamma till att delta pd& moderna marknadsféringsplattformar
eftersom varumarkets rykte och historia ar ett stort forsaljningsargument fér dem.
Att "spada ut” varumarkets image ar ett problem, och det har ar en anledning till
varfor lyxvarumarken har varit relativt varsamma med att utveckla sin narvaro pa
sociala medier. Vissa lyxvarumarken ser dock vikten med att ansluta sig till sociala

medier for att engagera sig dnnu mera med sina kunder.

[ en artikel bedomer Gregory Pouy att Instagram och virtuell verklighet ar intressant
for lyxvarumarken pa grund av mojligheten att skapa en langre och mer intressant
innehall. Allt fler modemarken designar sina kollektioner anpassade till Instagram for
att fotograferas innan de kommer ut i butiker. Detta skapar en exklusivitet for
marknadsforare niar de skapar digitala kampanjer. Budskapet ar anpassat till
Instagram, for nar designern "skapar” produkten tanker han pa hur det kommer att
se ut pa Instagram. (Dagensanalys.se: Peter Mackhé, 16 mars 2016). Man kan se att
lyxvarumarken ldngsamt gar fran det traditionella sittet att kommunicera, och

anpassar sig till de nya visuella och digitala plattformarna.

Idag ndr information en bredare publik som gor att alla kan bidra till den globala
kommunikationen. Populariteten av sociala medier har o6kat p.g.a. den o6kade
anvandningen av smarttelefoner och uppkopplingen mellan konsumenterna. Dagens
unga konsumenter, generation Z, ar uppvuxen med teknologin och sociala medier. De
ar framtidens konsumenter som paverkas och dr mest mottaglig av foretagens
kommunikation pa sociala medier. Darfor ar det viktigt att studera denna malgrupp
for att forstda vilken roll Instagram spelar for lyxvarumarken idag men aven i

framtiden.



Det kravs en bra och planerad kommunikation fo6r att kunna utféra det.
Kommunikation betyder idag webb, och inte bara reklam. [ verkligheten finns kunder
i alla kanaler: de lever pa natet, ldser mindre och foredrar visuella och sensoriska
upplevelser. Lyx kommunikationen maste darfor vara kreativa i alla kanaler och inte

enbart i en sarskild.

Enligt Kapferer dr sociala mediers huvudsakliga uppgift for lyxvarumarken
kommunikationen (2015 s. 30-31). Sociala medier har en formaga att formedla bilder,
vilket ar ett viktigt verktyg for lyxindustrin eftersom drommar ar gjorda av bilder. Det
har ar orsaken till varfér lyxvarumarken i huvudsak har blivit medieféretag som
redigerar och skapar ett hogkvalitativ och kreativ innehall. De kommunicerar sitt
unika hantverk, arv, bakgrund, nyheter och den senaste skapelsen. Lyxvarumarken ar
mera beroende av bilder dn ord for att bevara mystiken i sin kommunikation
(Kapferer & Bastien, 2012). Darfor ar kommunikationen pa visuella plattformar mera

lampligt for lyxvarumarken.

1.1 Syfte

Syfte med examensarbetet ar att undersoka hur de unga konsumenterna i dldrarna
mellan 16 och 26 uppfattar lyxvarumarkens roll pa Instagram och bedéma vardet av
deras visuella kommunikation. Genom att jamfoéra deras tolkning med
lyxvarumarkens intention med kommunikationen skall man kunna forstd hur man
nar denna malgrupp pa Instagram. Undersokning ar avgransat till nagra utvalda
lyxvarumarken inom mode. Jag har valt att undersoka detta for att sociala medier ar
ett relativt nytt omrdde for lyxvarumarken, och de ar valdigt varsamma med sin
narvaro pa sociala medier. P4 grund av sirdragen kan inte lyxvarumarken
marknadsfora sig pd samma sitt som icke-lyxmdrken, men samtidigt maste de

forhalla sig till den nya teknologin och vara dar konsumenterna finns.

Utmaningen ligger i att gora detta utan att skada sitt rykte och hdlla lyx drémmen
levande samtidigt som de ska anpassa innehdllet till de nya plattformarna.
Undersokningen ska ge lyxvarumarken en riktlinje i hur de ska kommunicera pa ett

korrekt satt och fa ut maximalt av sin ndrvaro pa denna kommunikationskanal.



1.2 Fragestillning

Undersokningen ska svara pd foljande fraga: “Hur uppfattar den unga

konsumentgruppen lyxvarumarken pa Instagram och hur nar man dem?”.

Foljande fragor formuleras for att ge oss en riktning for att battre kunna analysera

fragestallningen:

- Vad innebar Instagram for ett lyxvarumarke for de unga konsumenterna?

- Hur ska lyxvarumarken kommunicera med konsumenterna pa ett korrekt satt?

- Ser potentiella konsumenter Instagram som en ratt kanal for ett lyxvarumarke?

- Finns det skillnad och likheter i konsumenternas tolkning av bilderna i
undersokningen?

- Stdmmer lyxvarumarkens intention pa Instagram dverens med konsumenternas

uppfattning?



1.3 Foretagsbeskrivning

De utvalda lyxvarumirken som anvinds i denna studie som exempel och som
representerar lyx ar: Louis Vuitton och Chanel. De dominerar pa lyxmarknaden inom
mode men dven pa Instagram p.g.a. antalet foljare. For att kunna paborja forskningen,

ar det lamplig med en introduktion av dessa marken.
Louis Vuitton

Louis Vuitton ar ett franskt modehus som grundades 1854 i Paris av Louis Vuitton, en
bagage-tillverkare, som blev en legend i konsten att resa med skraddarsydda eleganta
och praktiska bagage, vaskor och accessoarer. Louis Vuitton har spelat en stor roll i
utvecklingen av modern lyx och ar idag aktiva i andra omraden som: klader, skor,
klockor, smycken, glasdgon och andra accessoarer. Efter Louis dod 1982, tog hans son
Georges oOver foretaget till en ny niva. Han utvecklade det kdnda designermarket pa
produkterna med Monogram Canvas, LV, som blev foretagets framgang 1986.
Monogramet har haft en stor betydelse for lyxmarknaden. Den finns sa gott som pa
alla produkter och man kanner igen det pa langt hall. Louis Vuitton ville utoka sitt
produktsortiment och bestimde sig att dndra monogrammet sa att det kunde

anvandas till vaskor, planbocker och andra accessoarer (Louis Vuitton, 2016).
Chanel

Chanel grundades av Coco Chanel 1909 i Frankrike och ar ett av de kandaste
modehusen som specialiserar sig pa haute couture och klader, lyxprodukter och
accessoarer. Modehuset ar kant for tweedkostymen som bestar av en kndlang kjol
med kavaj till, den "quiltade” handvaskan, den lilla svarta kldnningen, det roda
lappstiftet och varldens bastsaljande parfym N°5. Den vadlkdanda loggan for Chanel, tva
stora C som oOverlappar varandra, star for Coco Chanel. Hon var den forsta som
skapade eleganta kldder, men framférallt, var hon den férsta modeskaparen som tillat

kvinnor att biara byxor och sportklader (Chanel, 2016).



2 Teoretisk referensram

Det hdr avsnittet syftar till att bygga en teoretisk bakgrund for att hjdlpa oss att forsta
sambandet mellan lyxvarumdrken och dess roll pd sociala medier. Definitioner av lyx,

web 2.0, sociala medier och visuell kommunikation kommer att presenteras.

2.1 Lyxvarumadirke

Begreppet lyx kommer fran latinskas "lux” som betyder ljus - vilket kan forklaras
med kannetecknen att: lyxvaror glittrar. I och med att lyx ar synligt ar det ocksa
viktigt att ta i beaktandet att lyx inte bara ses av konsumenten utan dven av de som
inte konsumerar lyxvaror. Varumarket mdste kunna kdnnas igen av konsumenten
som bar den och resten av varlden. Lyxvarumarket ar perfektion som uttrycker
sarskilda ideal och skiljer sig fran andra varumarken (Kapferer 1997). 1
lardomsprovet presenteras lyxvarumarken som ar dyrare med hog kvalité och unik

design.

[ litteraturer finns det oenighet om lyxens innebord i allmanhet och specifikt vad som
utgor att ett varumarke ar lyx. Kapferer (2015, s. 130) refererar lyx till sdllsynthet,
hedonistiska produkter och upplevelser bortom nédvandigheter i livet diar det ar
prisvart for konsumenter med 6verskott av pengar. Definition ar dock subjektivt:
Louis Vuitton kan vara lyx for ndgon, men for andra ar det kanske inte sallsynt. I
ekonomiska termer kan lyxvarumarkesprodukter kopplas med produkter med hogsta

priset och hogsta kvalité.

Lyxprodukter uppfattas av konsumenter i egenskap av produkter med hogre kvalité
jamfort med icke-lyxvaror. Konsumenternas fortroende till den battre kvalitén pa
lyxprodukten star for deras vilja att betala ett hogre pris for dessa lyxprodukter
ocksa. Dessutom skulle hogre kvalité ocksa betyda hogre pris for konsumenterna.
Kapferer (1997) podngterar att det ar tva faktorer som kravs for att kunden skall
kopa lyx: betalningsformaga och bendgenhet att uppskatta konsten och kreativiteten

hos produkten.

Enligt en studie av Debarnier, Falci och Valette-Florence (enligt Kapferer 2015 s.130)
anses en produkt som lyx om den innefattar sju kriterier. Dessa kriterier 16per ihop

men var och en mater olika specifika faktorer. Kriterierna ar:



* Produkten bor framkalla kanslor, glidje och ge en hedonistisk upplevelse;
* Kvalitativ, gjorda for att halla;

* Till ett hogt pris, funktionalitet i forhdllande till varde;

* Kopplat till kultur, arv och kunskap

* Finnsibegransad och kontrollerad spridning;

* Haen hog personlig service;

* En social indikator; som ger dgaren en kansla av sarskilt privilegium;

Kriterierna dr nodvandiga for att en produkt ska klassa som lyxigt. Begreppet lyx kan
hittas i manga marken, men som ovan anges, anvands marken Louis Vuitton och
Chanel for denna forskning. Dessa dr exemplen pa marken som grundar sig pa sin
exklusivitet och igenkdnning pd lyxmarknaden och ar inom kategorin som erbjuder
lyxiga haute couture kldder och accessoarer till man och kvinnor inom

modebranschen.

2.1.1 Lyxmarknaden och den nya malgruppen

Enligt Kapferer & Bastien (2012) ar lyx beroende av fyra drivande faktorer:
demokratisering, den 6kade kopkraften hos konsumenterna, globaliseringen samt
kommunikationen. Fler har idag tillgang till mer, vilket innebar att kundgruppen har
vuxit. Konsumentmarknaden har expanderat och nar ut till alla, vilket gor att det ar
lampligt for varumarken att marknadsfora sig pa sociala medier dar de nar alla
eftersom fler manniskor har tillgang till lyxvaror. Den 6kade konsumtionen har lett
till en Okning av tillgdng till tid och pengar vilket ar nodvandigt for lyx.
Globaliseringen utvecklar lyxen genom en okning av tillganglighet pa den globala
marknaden. Kommunikationen har gjort att folk har blivit mer medvetna om lyxlivet i
var omgivning men dven det liv man onskar sig leva genom de mojligheter som
oppnar sig. For vissa blir lyxvarumarket en sorts levnadsguide som man vill uppna
(ibid.) Det ar darfor viktigt for lyxvarumadrken att ha en tydlig forstdelse av
konkurrenter, sociala trender, konsumenter, vem de ar; deras behov och
forvantningar och utmaningar som hor till for att mer eller mindre kunna bestimma

hur varumarket ska byggas upp och kommuniceras.

Lyxmarknaden ar idag oerhort stor och expansivt. D’Arpizio, Levato, Zito och de
Montgolfier (2015) sammanstdller i en rapport som f6ljs av Bain & Company att den

totala lyxforsaljningen bestar av 10 segment, som leds av lyxbilar, lyx-gastfrihet och
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personliga lyxvaror. Tillsammans star de for 80 % av den totala marknaden. Den har
industrin oOvertrdaffade 1 miljard € i detaljhandelns forsdljningsvarde ar 2015.
Accessoarer forblev ledande i kategorin personliga lyxvaror, som fangade upp 30 %
av den globala marknaden med en tillvaxt pa 3 % ar 2015. Klader ar den nast storsta i
kategorin, som tar over 24 % av marknaden med 2 % tillvixt (Bain & Company
2015). Med tanke pa dessa fakta ar det klart att lyxvaruindustrin blommar och ar i
behov av ytterligare utredning, sarskilt niar det gdller anvandningen av sociala

medier.

Anvandningen av sociala medier har andrat varldens satt att kommunicera, dar
information pa ndtet nar en bredare publik och alla kan bidra till den globala
dialogen. Alder paverkar ocks3 lyxkonsumtionen enligt Kapferer och Bastien (2012).
Populariteten av sociala medier dkar ocksd pa grund av den 6kade anvandningen av

smarttelefoner och den standiga uppkopplingen mellan generation Z.

Generations Z ar benamning pa personer som ar fodda i mitten eller slutet av 1990-
talet, under 2000-talet dnda fram till 2010-talet (Mgluxurymarket 2016). Den har
generationen skiljer sig fran de andra generationerna. I motsats till de andra vill de
skapa egna varldar. De ar sjdlvstandiga och fodda med passion for sociala medier och
internet, vilket ses i deras konstanta koppling till sina smarttelefoner. Som den
tidigare generationen Y, dlskar de lyx, men att dga en lyxprodukt dr en statussymbol.

(Gosselin, C. Epykomenee).

2.2 Marknadskommunikation

Marknadskommunikation innebar all kommunikation mellan ett féretag och dess
malgrupp eller slutkunden (Fill 2006, s.5-6), med hjadlp av olika verktyg som de
anvander sig av. Avsikten ar att skapa en dialog med konsumenterna och informera
och overtyga dem om en produkt eller varumarke dar man utgdr ifran foljande
fragestallningar: Vilka vill vi na? Vilket budskap vill vi formedla? Och hur ska vi sdga

det? (Dahlén & Lange, 2003, s.19).

Marknadskommunikationens roll enligt Fill (2006, s.6) ar att leverera en eller flera av

foljande uppgifter:
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1. Att informera och gora potentiella kunder medvetna om vad foretaget
erbjuder

2. Att dvertala nuvarande och potentiella kunder om 6nskan att skapa och utbyta
en relation till foretaget

3. Kommunikationen kan ocksd anvidndas for att forstdrka upplevelser hos
kunderna samt skapa tillit och bekvamlighet

4. Slutligen kan marknadskommunikation fungera som en “differentierare”,

sarskilt pa marknader dar det konkurrerande produkter och varumarken.

[ samband med varumarkesutvecklingen spelar marknadskommunikationen en viktig
roll. Det kraver att man kan kommunicera pa ett sddant satt att kunderna ser hur en
produkt dr annorlunda samt forsta vad varumarket star for och dess betydelse (Fill
2006, s. 22). Marknadskommunikationsmixen bestar av medel dar budskapet
formedlas och som anvdndas for att kommunicera med publiken, dessa ar: reklam,
Sales promotion, PR, direkt marknadsfoéring och personlig forsaljning (Fill 2006, p.
14-16).

Foretagets satt att kommunicera med kunderna har dndrats i och med
forandringarna i miljon. Ny teknologi har gett upphov till en mangd olika verktyg.
Internet och den digitala tekniken har gjort det mdjligt for foretag att fora en
interaktiv kommunikationsform med mottagaren, som dessutom har fitt en storre
roll och ansvar i kommunikationsprocessen. Denna fordndring har lett till att
relationer dr skapta av publiken och inte av varumarkesagaren (Fill 2006, p. 14-16).
Darféor kan man sdga att sociala medier har fitt en alltmer storre roll i den

integrerade marknadskommunikationen.

2.3 Visuell kommunikation

Med den O0kande populariteten hos sociala medier for bade anvandare och mellan
olika varumarken, har det ocksa varit en 6kad narvaro av lyxmarken pa de visuella
medierna. Enligt Pieters och Warlop (1999) ar det visuella intrycket avgérande och
det dr dven det framsta sittet for varumarken att locka konsumenterna. Kapferer
anser att lyxvarumarken ar starkt beroende av bilder an av texter. Detta betonar det
faktum att lyxvarumarken forsoker kommunicera "drommen” for individer pa en

personlig niva. Konsumenterna kan ha ett obegrdnsat satt att 6versatta bilder; varje
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enskild manniska har ett sarskilt siatt som passar dem, till skillnad fran den verbala
kommunikationen som skulle hindra deras frihet (2012). Bilder kan ses som en bra
plats for lyx med tanke pad att lyx i sig ar odefinierad; kunder kan definiera lyx sa som

det passar dem genom deras personliga analys av bilder.

For att konsumenterna ska uppfatta ett varumarke som lyxig, behover varumarket
kommunicera vissa sofistikerade associationer. Dessa associationer varierar fran ett
varumarke till en annan, men det finns vissa vasentliga associationer som ar
nodvandiga for lyxvarumarken. Aaker (1997) utvecklade en fem-dimension
personlighetsmodell for att klassificera de viktigaste personligheterna hos ett
lyxvarumarke, varav en ar sarskilt viktig; sofistikation. Associationer till denna

dimension beskrivs som 6verklass, glamorés, charmig, feminin och fin.

2.4 Sociala medier och Web 2.0

Begreppet sociala medier definieras som foljande enligt Brown (2012, s.1): "en
samling natsidor och applikationer som ar konstruerade for att gora det mojligt for en
anvandare att vara i kontakt med sina vanner pa natet”. Sociala mediers utveckling

har varit enorm, och det har dndrat vart satt att kommunicera i vart dagliga liv.

Sociala medier anvands idag av de flesta foretag for att fa kontakt med potentiella och
nuvarande kunder. Men det anvands dven som ett satt att fa feedback av kunderna for
att kunna forbattra servicen och for att utvidga sitt nitverk och etablera en relation
med publiken. Listan pa sociala medier okar hela tiden pa grund av digitala
teknologin. Nagra av de storsta i dagsldget ar: Linkedin, Twitter, Pinterest, Snapchat,

Facebook och Instagram.

[ samband med Web 2.0 har teknikutvecklingen och digitaliseringen gatt fort.
Begreppet star for en samling av program, tjanster och affirsmodeller pa Internet
som infordes av Tim O’ Reilly ar 2004. Marknadsforing har dndrats med aren dar man
kan se att Internet har gatt fran en envagskommunikation till att man idag tillater
manniskor integrera med varandra pa ett satt som inte var mojligt tidigare (O’ Reilly,
2005). Kunderna ar i dagslaget aktiva i marknadsforingen via sina smarttelefoner,
pekplattor och sociala medier eftersom telefonen har blivit ett viktigt

kommunikationsmedel. Det ger foretaget en mojlighet att vara i direkt kontakt med
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kunden nar det passar dem bast och kunna snabbare ge och utbyta information

kunderna (Fill 2009, s. 734).

Foretag kan idag med hjidlp av Web 2.0 marknadsféra och kommunicera med sina
kunder via sociala medier. Det dr en webbplats eller en applikation dar det ar mojligt
for manniskor att integrera med varandra (Skolverket, 2013). Skillnaden mellan Web
1.0 och Web 2.0 ar att man kan dela, ldnka, samarbeta och infora ett
anvandargenererat innehdll med Web 2.0 (Thackeray et al, 2008), vilket ger foretag

en mojlighet att skapa och uppratthdlla en 6msesidig relation till sina kunder.

Alla foretag har sina egna strategier och verktyg de anvinder sig av i sin
marknadsforing. En studie visar att sociala medier har blivit ett mycket viktigt
verktyg 1 ett foretags marknadsforingsstrategi (Gordon, 2009). Dagens
marknadsforing handlar inte enbart om att férse kunder med budskap och produkter,

utan det viktiga ar att kommunicera med dem och fa dem att delta.

2.4.1 Instagram

Instagram ar en av plattformarna pa sociala medier som lanserades oktober 2010 av
Kevin Systrom och Mike Krieger. Namnet betyder "direkt telegram” och dr en gratis
fotodelnings-applikation som tillater anvandaren att ta bilder eller korta klipp, lagga
ett filter pa och darefter dela med sig av bilden till andra anvandare eller till andra
sociala medier sdsom Facebook, Tumblr, Twitter, flickr och blogg etc. Instagram ags
idag av branschforetaget Facebook sedan april 2012 och ar ett av de populadraste
sociala medierna idag. Manga foretag ar intresserade av att utreda hur och vilken

nytta de har av denna fotodelningsapplikation. (Instagram.com, 2016)

En undersokning som gjordes av 2013 av Simply Measured visade att Instagram
anvands bland de 100 storsta varumarken, mestadels som marknadsforingskanal.
Orsaken till varfor det blivit sa populdr ar for att det ar ett bevis pa att det visuella
spelar en stor roll. Instagram som plattform skulle darfor passa lyxvarumarken

eftersom de har visuella produkter som attraherar konsumenterna.
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2.5 Lyxvarumairke i samband med sociala medier

I dagens lage vill lyxkonsumenterna ha uppmarksamhet av varumarken; de vill att
varumadrken ska ta deras intresse och krav i beaktande. Istdllet for att marknadsfora
sig pa det traditionella enkelsidiga sattet, efterfrdgar konsumenterna en mera
interaktiv marknadsforing. Att anvdnda sig av sociala medier ar ett bra satt for
lyxvarumarken att samla at sig data och information om kunderna och deras behov

p.g.a. den dmsesidiga interaktionen.

Enligt Rubinstein och Griffiths ar en lyckad kommunikation inriktad pa kunden och
inte foretagsinriktad. (2001, s. 403) Genom sociala medier ror lyxmodemarken sig
langsamt fran en traditionell marknadsforingsstrategi mot en SoMe-Strategi (Social
Media Strategy), vilket ar uppbyggt langsamt, ska skapa nyfikenhet, leverera
losningar och forbinda sig med kunderna for att informera om pagdende

handlingsplaner fér produkt och kommunikationsférbattringar. (Ibid)

Lyxvarumarken har efter allt sina rotter i samhallet, sd man kan siaga att Web 2.0 kan
inkluderas i deras strategi. Sociala medier kan vara till stor hjilp for att skapa och
sprida drommen, och utmarka de egenskaper som ar viktiga for lyxvarumarken.
Sociala medier gor det mojligt for lyxvarumarken att kommunicera med potentiella

kunder och sina "fans”.

Pa grund av siardragen hos lyxvarumarken kan de inte marknadsfora pa samma satt
som icke-lyxvarumarken. Nar det giller kommunikation, kan lyxvarumarken inte
anpassa sina produkter till sina kunders efterfragan. Faktum ar att dessa marken
maste prioritera deras langsiktiga strategi och deras rykte. En lyxprodukt bor ha vissa
brister, de ar ju det som gor det tilltalande. Icke-lyxprodukter placerar kunder i
mitten av sin strategi, medan lyxprodukter haller designern och hans langsiktiga
vision i mittpunkt. En annan "regel” som dr utmarkande for lyx ar att lyxvarumarken

maste halla sig pa avstdnd med kunderna.

Det ar dven viktigt att notera att lyxmarknadsforing inte handlar om att sdlja, utan att
halla drémmen om lyx levande. Ju mer ett lyxvarumarke kops, desto mer syns det.
Detta leder till att produkten blir opersonlig, och for att motverka det maste

lyxvarumarken kommunicera sin kod och myt. Reklam ar inte bara riktat till kunden,
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utan dven till potentiella kunder och icke-kunder: om folk inte kdnner till

lyxvarumarket och vardet av produkten ar en del av lyxproduktens varde forlorat.

For att dra nytta av Internet, Web 2.0 och de sammankopplade konsumenterna
"maste lyxvarumdrken balansera sin exklusivitet och tillganglighet” enligt Kemp
(Ridhima & Marshal 2015, s.504). Genom att marknadsfora sin narvaro genom sociala
medier kan lyxvarumédrken erbjuda konsumenterna en kdnsla av Omsesidigt
beroende genom processen av att skapa ett varumarkesvarde. Sociala medier
fungerar ocksa som lank till lyxvarumarkets webbplats och andra plattformar och
okar chanserna for konsumenterna att bekanta sig med varumarket. Idag ar sociala
medier en del av marknadskommunikationen samt ett effektivt verktyg for foretag att
anvanda sig av vid kommunikation av sitt varumarke pa grund av det snabbvidxande

antalet anvandare.

Det finns en komplexitet vid inférandet av sociala medier i ett lyxvarumarkes
kommunikationsstrategi. Lyxvarumarkets malgrupp skulle passa marknadens
prestationsformaga pa sociala medier eftersom den nar "alla”, dock maste
plattformens natur ta fram kontexten av lyx. Eftersom Instagram ar en gratis
plattform som anvand for olika dndamal, dar dven marken som inte ar lika lyxiga
ocksa definieras som varumdirke, kan det vara en utmaning att sarskilja
lyxvarumarken fran icke-lyxmarken i och med den har typen av plattform. Denna
studie ar darfor skapat for att undersoka hur lyxens prestationsformaga ska halla i sig

pa en plattform som Instagram med hjadlp av den unga generationens uppfattning.
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3 Metod

Det finns olika satt att utféra undersokningar, men till denna forskning har jag valt att
anvanda ett online-frageformular for att forsta de unga konsumenternas attityder till
lyxvarumarkens narvaro pa Instagram samt for att fa ett detaljerad och mangsidig

resultat.

Man bruka skilja mellan tva olika forskningsmetoder: kvantitativ och kvalitativ. For
denna forskning lampar sig en kvantitativ metod, som syftar till att samla in numerisk
data (Bryman & Bell 2013, s. 162). Data som samlas in med hjalp av ett frageformular

kallas for kvantitativ undersokning.

Nar man viljer forskningsmetod bor man ta hansyn till ndgra viktiga Kriterier for att
kunna beddéma forskningen, kriterierna ar: validitet, reliabilitet och replikation.
Reliabilitet eller tillforlitlighet, svarar pa fragan: "Om undersokningen skulle goras
igen, skulle resultatet bli densamma eller skulle den paverkas av tillfalliga eller
slumpmassiga grunder?” Detta dr aktuellt om man vid en kvantitativ undersékning ar
intresserad av att veta om undersokningen ar stabilt. Validitet ar viktig for att
bedoma av de slutsatser som framkallats av undersékningen om studien ar giltig eller
inte. Om nagon annan skulle vilja genomféra samma studie, skall det kunna utféras

och replikeras. Detta kallas replikation. (ibid.)

3.1 Kvantitativ forskningsmetod

Vid foretagsekonomiska undersdkningar kan man valja mellan olika satt att utféra
forskningen. De tva vanligaste sattet att gd tillviga ar med hjalp av kvantitativa och
kvalitativa metoder. Det som kdnnetecknas av den kvantitativa metoden ar att den ar
deduktiv, det innebér att det finns ett samband mellan teorin och forskningen dar
huvudpunkten ligger i att man kan utféra teorin som i praktik innebar att en hypotes,

sammanstallt av teorin, kan provas (Bryman & Bell 2013, s.49).

Den hér forskningsmetoden delas in i elva stadier fran teori till utformning av resultat
och slutsatser. Enligt Bryman och Bell (2013, s.163) behdver inte alla steg som ingar i
forskningen finnas med i processen, men de ger en allman beskrivning om

forhallandet mellan de olika stegen.
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Steg 1-2: Hypotesen sammanstdlls av teorin. Hypotesen skall ge forskaren en

riktlinje som kan hjdlpa han att samla in data som ar relevanta for studien.

Steg 3: Planering av undersoknings- eller forskningsmetod, ett betydande steg i

processen som paverkar studiens reliabilitet, validitet och replikation.

Steg 4: Begrepp, eller ett namn, utformas och ges till en kategori som stéller samman

observationer och uppfattningar som har gemensamma drag.
Steg 5-6: Val av plats for undersékningen och val av undersokningspersoner.

Steg 7: Undersokningen genomfors med hjalp av olika metoder, antingen intervjuas

de utvalda av enkater eller schemalagda intervjuer.

Steg 8: Data som samlats in bearbetas och informationen skall kunna kvantifieras.
Vilket innebar att denna information kan kodas och omvandlas till siffror, som i sin

tur skall underlatta analysen.

Steg 9 - 10: Analysering av insamlad data sker i detta steg for att forskaren skall
kunna prova forhallandet mellan olika variabler. Resultat utformas pa basen av
analysen dar forskaren undersoker om det finns kopplingar mellan hypotesen och

resultatet.

Steg 11: Svaren formuleras skriftligt sa att det skall kunna 6vertyga ldsaren om att
studiens slutsatser ar valida och relevanta. Resultaten blir en del av material "teori”

som omvands fran steg 11 till steg 1.

3.2 Online-frageformular

En av den vanligaste forskningsdesign ar surveyundersokning, som ar en teknik for
att samla in data. Undersdkningen genomfoérs med hjdlp av exempelvis enkéter. Det
som kannetecknar enkdter ar att de har en viss tendens att ha mindre 6ppna fragor,
eftersom i manga fall ar det lattare att besvara slutna fragor. (Bryman & Bell 2013, s.

61)

Surveystudien i denna forskning kommer att ske online eller via webben, for att
enkaten skall kunna na en stérre malgrupp online. Malgruppen, eller respondenterna,

besvarar web-surveyn genom att ga in pa en lank (Bryman & Bell 2013, s. 663) som
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skickas ut pad Instagram och Facebook dir enkidten finns att fylla i. Nar
respondenterna har fyllt i denna enkdt kommer svar att faststdllas automatiskt i en

databas, vilket underlattar studien nar forskaren ska koda svaren.

Jag anvander denna typ av undersokningsmetod for att fa ett sa stort antal svar som
mojligt. Den stora mangden data samlas in snabbt och dessutom ar det enkelt att
skicka ut enkaten till den selektivt utvalda malgruppen (Bryman & Bell 2013, s 246),

som i detta fall ar Generation Z.

3.3 Val avrespondenter och tillvigagangssatt

Malet med undersokningen ar att samla ihop adsikter och uppfattningar av Generation
Z nar det giller lyxvarumarken i samband med sociala medier. For att kunna gora
detta, ar det mest effektivast att gora undersokningen tillganglig for Instagram-
anvandare genom att direkt ta kontakt med dem. Malgruppen kommer selektivt att
valjas ut. och eftersom generationen dr fédd med Instagram, kommer man latt att
kunna nd dem via fotodelningsappen. Genom att anvianda mina kontakter pa
Instagram, kommer sannolikheten vara hogt att malgruppen som anvander
Instagram vara i aldern 16 - 26 ar gamla. Respondenterna valjs utav
bekvamlighetsurval (Bryman & Bellman 2013, s. 716), vilket innebar att
respondenterna som har valts ut bestdr av personer som ar lattillgangliga for
forskaren. Eftersom Instagram ar en del av Facebook, och de flesta har ett konto dar,
valjer jag att skicka ut enkaten till mina vanner pa Facebook via ett evenemang som
jag skapar med information om enkaten (lanken), tid for att besvara enkaten och en
kort beskrivning om undersokningen. Men for att hitta deltagare i dldern 16-20 gar
jag via Instagram och soker ut ndgra unga finlandssvenska Instagrammare som jag
ser dr intresserade av lyxvarumarken och kontaktar malgruppen pa Instagram via
Instagram Direct, som ar en sorts sitt att skicka snabbmeddelande privat, med

samma information som till mina vanner pa Facebook.
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Figur 1. Instagram & Facebook (Kdlla: Adweek, 2016)

3.4 Enkaten

Efter valet av undersokningsmetod och malgrupp bestimde jag mig for att
sammanstdlla enkdten med hjilp av programmet eller applikationen Forms pa Google
Drive. Enkdten bestar av 9 fragor, med bade 6ppna och slutna fragor och kan besvaras

via mobilen eller via datorn.

Denna surveydesign har en tydlig och klar utformning sa att respondenterna inte ska
hoppa 6ver en fraga eller utelimna fragor. Fragorna ar utformade sa att svaren som
fas skall vara relevanta for undersokningen. I och med att ingen intervjuare ar
ndrvarande ndr deltagarna svarar pa enkdten, dar det viktigt att fragorna ar
lattforstaeliga for dem. Enkater ar anpassade enligt respondenterna, dar fordelen ar
att respondenterna kan sjalva bestimma nar tidpunkten fér undersékningen passar

dem.

[ enkidten har jag valt att anvidnda mig av bade oppna och slutna fragor. De slutna
fragorna lampar sig for att kunna utforma en sa tydlig enkdt som mojligt samt ett
lattare satt for deltagarna att svara pa och ett enklare satt for forskaren att koda
svaren (Bryman & Bellman 2013, s. 263). Slutna fragor skall ocksa hjilpa oss att
undvika trotthet hos respondenterna, eftersom det latt hander att man trottnar pa
enkatfrdgorna och glommer bort att svara pa en fraga eller utesluter en fraga helt.

Ibland kanske man bara svarar ndgot bara for att fa det undanstokat. Det finns dock
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ocksa en nackdel med slutna fragor i samband med enkéater, &ven om de oftast
foredras. Begreppen kan tolkas pa olika satt och det kan leda till att svarsalternativen
tolkas olika for respondenterna. Slutna fragor kan ocksd orsaka irritation hos

deltagarna om inget av svarsalternativen passar dem (Bryman & Bell 2013, s. 265).

Jag anvander mig ocksa utav oppna fragor for att jag ar intresserad av deras asikter,
dar inga fardiga svarsalternativ kan paverka dem och de kan svara fritt pa fragorna
med sina egna ord. Oppna frigor anvinds dir intresset ligger i att f4 veta deras
asikter gallande lyxvarumarkens roll pa Instagram och vad de lockas av. En 6ppen
fraga kan hjalpa undersokningen att ge ett battre underlag till detaljer, samt fa reda

pa vad ett lyxvarumarke bor beakta nar de laddar upp bilder pa Instagram.

Undersokningen borjar med en introduktion for att informera deltagarna om syftet
och med undersokningen. Sedan delas den in i olika delar: information om deltagaren,
allmédnna fragor om Instagram,, deltagarnas uppfattning om lyxvarumarken och dess
roll pa Instagram, deltagarnas uppfattningar efter observationer pa Louis Vuitton och
Chanels Instagram, vilken typ av uppdatering som deltagarna lockas av och

forvantningar pa lyxvarumarkens framtida anvandning av fotodelningsappen.

3.5 Dataanalys och validitet

Undersokningen besvarades av sammanlagt 35 av 65 deltagare fran Instagram och
Facebook. Deltagarna hade en veckas tid att svara pa enkaten och stangdes darefter
for att ge forskaren tid att analysera den insamlade data. Eftersom svaren fanns
direkt i databasen overfordes den till en Microsoft Excel-dokument. Darefter
sorterades och filtrerades svaren for att kunna jamfora svaren hos malgruppen. Ett t-

test utfordes ocksa for att hitta signifikanta skillnader i resultaten.

Nar det giller matning av validiteten hos undersékningen, redovisar forskningen ett
vasentligt innehadll och ticker en betydande del av teorin. Teorin anviandes som bas
for de valda variablerna i studien och for utformningen av forskningsfragorna.
Daremot forekommer en svag extern validitet, i fallet att studera lyxvarumarken pa
Instagram, tillater det deltagarna att dra slutsatser om andra lyxvarumarken som
riktar sig till samma kundbas. Intern validitet ar ocksa svag i och med det laga antalet
respondenter samt den begransade tiden som gavs for insamling av de nddvandiga

data.
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3.6 Studiens begrinsningar och reliabilitet

En begransning till enkdten dr mistandet av ett ansikte-mot-ansikte kontakt mellan
intervjuaren och deltagarna. Antalet deltagare i undersokningen ar dven en svaghet:
den var lagre adn vantat. Det lilla antalet hindrar forskaren fran att gora en
generalisering av resultaten, eftersom det ar for liten for att géra en konkret slutsats.
Dock anser Phelleas et al. (2011 s. 187) att det inte spelar ndgon roll, eftersom data
fortfarande har varde p.g.a. anvandningen av 6ppna fragor som ger oss en tillracklig

insikt.

En annan begransning till online-undersékningen ar forskaren inte heller kan vara
saker pa att deltagarna foljde instruktionerna. Faktum ar att vi inte kan vara sdkra pa
respondenterna klickade pd ldnken att observera Louis Vuitton och Chanels
Instagram-sida, men detta ar ett vanligt fel med online-undersékningar i allminhet.
Enkaten kravde inte heller e-postadresser av deltagarna sa de hade mdojligheten att
vara anonyma och ingen uppféljning kunde goras. Trotthet och deltagarnas
engagemang till att svara kan ocksd orsaka att svaren inte dr hundra procent

trovardiga.

For att oka reliabiliteten, utférdes ett test i forvdg dar enkiten svarades av fyra
personer, diar deras svar inte togs i beaktandet, for att testa om begrepp och
forskningsfragorna som anvandes i studien var starka nog. Ingen omtester eller
uppfoljning gjordes. Ytterligare kan resultaten i denna undersokning innehdlla ett
antal okinda fel p.g.a. bristen av intervjuarens nirvaro pa plats och mitfel. Aven om
online-undersokningar nar ett stort antal manniskor, finns det alltid en hog risk for

feltolkning.
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4 Resultat

[ denna del kommer resultat av forskningsformuldren att undersdkas och
presenteras. Data som samlats in har kodats med hjilp av databasen som 6verfoérdes
till Microsoft Excel. Av de 35 respondenternas svar som samlats in analyseras de har.
For att kunna se helheten i svaren presenteras en del med hjalp av grafer, forutom de
Oppna fragor som presenteras som en kommentar och i form av citat. I graferna kan

man lasa av svarsférdelningen i “antal” och "procent”.

4.1 Demografi

Kon:
Man 11 314%
Kvinna 24 686%

Figur 2. Kénsférdelning

Demografi, sdsom alder och kon, ar fokus i den forsta fragan dar vi i cirkeldiagrammet
(figur 1) kan se att av det totala antalet respondenter (n=35) var det 24 kvinnor och

11 man som deltog i undersékningen.

Alder:

<16 1 29 %
1620 13 371 %
20-24 14 40 %
2426 4 11.4%
>26 3 86%

Figur 3. Aldersfordelning

Denna fraga stilldes for att fa en Kklar bild pa aldersférdelningen mellan
respondenterna. Majoriteten av deltagarna var mellan 20-24 ar (42,4%), darefter

kommer aldersgruppen 16-20 ar (39,4 %).
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4.2 Hur manga lyx-modemarken foljer du?

Hur manga lyx-modemarken foljer du?
- 05 22 629%
| 510 3 86%
>10 1 29 %
Inget 9 257%

Figur 4. Antal lyx-modemdrken som deltagarna féljer

Fragan stdlldes for att fa en inblick om generationen i allmanhet foljer lyx-
modemarken och antalet de foljer. Majoriteten féljer mellan 0-5st (63,6%). Svaret ger
oss en fundering 6ver varfor antalet ar 1agt och hur man i detta fall skulle kunna gora
for att hoja antalet. Under forskningsanalysen kommer vi att kunna se hurdant
innehall deltagarna lockas av samt vad de skulle vilja se mera av hos ett lyxvarumarke

pa Instagram och hur det skulle kunna generera mera foljare.

4.3 Vad innebir ett lyxvarumarke for dig?

[ denna del har jag valt att stélla en 6ppen fraga dar respondenterna kunde svara fritt
pa vad ett lyxvarumarke innebéar for dem. Deras definition pa lyx kan vara anvandbar
senare for att forstd deras dasikt angdende andra fragor om lyxvarumarke i
undersokningen. Med hjilp av nyckelord som samlades in enligt ("antal ganger”)

ordet ndmns hos deltagarna kunde man se ett tydligt resultat.

Det visade sig att majoriteten ser ett lyxvarumarke som ndagot "dyrt” (22), foljt av
hog/bra "kvalité” (12), "exklusivt” och "kdnt” (6) och darefter "status” (5). Andra
nyckelord var: fint, svartillganglig, ytlighet, tydlighet och varde, framgangsrikt och

nagot som kdnda profiler bar.

“Innebdr for mig kvalitet med ett hégt pris, alla inte har rdd med (eller prioriterar).

Ndgot man sjdlv anser fint och inte bara for att det dr lyx.” - Kvinna 20-24dr

"Exklusivt, svdrt for medelklass att fd tillgdng till, status.” - Man 20-24dr



21

For tva av respondenter innebdr ett lyxvarumarke ocksa ndgot man betalar for att

erhalla en del av markets status och inte for sjdlva produkten:

"Betalar for mdrket, inte prylen.” - Kvinna 16-20 dr

"Ndgot man betalar fér mdrket och inte nédvindigtvis fér produkten.” - Man 24-26 dr

4.4 Vad kan ett lyxvarumirke erhalla av Instagram?

Denna fraga stilldes for att fa respondenternas dsikt om ett lyxvarumarkens roll pa
Instagram i undersokningen. Nar det giller deltagarnas asikter om ett lyxvarumarke i
forhallande till Instagram anser de flesta att ett lyxvarumdirke kan erhalla
"marknadsforing” (12), "na ut till en stor publik” (7), "synlighet” (6) samt "publicitet”
och "reklam” (5) av Instagram. Andra nyckelord var: intresse, 6kad forsdljning, status,

kant, tillganglighet, showroom, uppmarksamhet, information, popularitet.
"Publicitet = Nya potentiella kunder.” - Man 24-26dr

“Genom Instagram kan man sdga att ett lyxvarumdrke marknadsférs och att det ndr ut
till mdnga personer. Det gér att folk ser vad som finns och kanske vill kopa produkten

om man blir intresserad av den.” - Kvinna 16-20dr

"Helt klart anvdndas som showroom for produkterna, t.ex. for nya lanseringar.” - Man

20-24dr

4.5 Vilken typ av uppdatering lockar dig pa Instagram?

Vilken typ av uppdateringar lockar dig mest pa Instagram?

Produktlansering 3 8.6 %
Videor 4 114%

Ny kollektion 3 8.6 %
Information 1 29%

Inspirerande bilder 24 68.6 %
Ovriga 0 0%

Figur 5. Typ av uppdateringar som lockar konsumenterna.
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[ denna fraga far vi reda pa vilken typ av uppdatering som malgruppen lockas av.
Resultaten visar att majoriteten faller for ”"inspirerande bilder” (68,6%) foljt av
"videor” (11,4 %) och pa delad plats kommer "ny kollektion” och "produktlansering”
(8,6%).

4.6 Jamforelse av Louis Vuitton och Chanels Instagram-sida

For att fa en uppfattning av unga konsumenternas syn om Instagram spelar nagon for
ett lyxvarumarke, fick deltagarna dven observera Louis Vuitton och Chanels sida pa
Instagram via lanken: www.instagram.com/louisvuitton/ och
www.instagram.com/chanelofficial /. Fragan stilldes dels ocksa for att fa reda pa vad
som tilltalar konsumenterna och vad man kan tidnka pa i sin SoMe-strategi pa

Instagram om hurdant innehall som lockar potentiella kunder.

4.6.1 Case: Louis Vuitton

Okad tilltro till varumarket
Helt av annan &sikt: 1 3 8.6 %

0,
14,0 2 4 114%
3 14 40 %
105 4 12 343%
7.0 Helt av samma &sikt: 5 2 57%
35
0,0
1 2 3 4 5
Visuellt attraktivt
Mycket dalig: 1 1 29%
2 1 29%
16 3 5 143%
12 4 18 514%

Mycketbra:5 10 28.6%
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Innehallet var tilltalande

Helt av annan sikt: 1 0 0%
2 7 20 %
10,0 3 1M1 314%
75 4 12 343%
Helt av samma asikt: 5 5 143%

50

25

0,0

1 2 3 4 5

Motivation till att kopa en lyxprodukt
Minskat: 1 2 5.7 %

2 5 143%
ik 3 17 486%
12 4 7 20%
" Okat:5 4 11.4%

Enkel 4tkomst till information
Helt av annan &sikt: 1 1 29%

2 6 171%
& 3 17 486%
12 4 9 257%
8 Helt av samma asikt: 5 2 5.7 %

1 2 3 4 5
Intresse for varumarket

Minskat: 1 1 29%
2 6 171%
16 3 10 286%
12 4 17 486%
o Okat:5 1 29%

4

0

1 2 3 4 5

Figur 6. Louis Vuitton - resultat
Majoriteten av deltagarna kande ett oOkat fortroende till varumarket efter
observationen. For de flesta var innehdllet ocksd visuellt attraktivt. Ingen av

deltagarna var av en annan asikt gillande innehdllet, utan den var tilltalande.
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Innehdllet 6kade ocksd malgruppens motivation till att kopa en lyxprodukt.
Malgruppen tycker ocksa att de enkelt fiar den information de behodver fran

Instagram-sidan. Ett 6kat intresse for varumarket vacktes ocksa hos dem.

4.6.2 Case: Chanel

Okad ftilltro till varumarket
Helt av annan &sikt: 1 1 29%

0,
140 2 8 229%
3 14 40 %
g 4 9 257%
7.0 Helt av samma &sikt: 5 3 8.6 %
35
0,0
1 2 3 4 5
Visuellt attraktivt
Mycket dalig: 1 2 57 %
2 9 257%
iz 3 6 171%
9 4 13 371%
6 Mycket bra: 5 5 143%
3
0 I | _
1 2 3 4 5

Innehallet var tilitalande
Helt av annan &sikt: 1 4 14%
2 10 286%
3 7 20 %
4 10 286%
Heltav samma asikt: 5 4 114 %

o N A~ o @

Motivation till att kopa en lyxprodukt
Minskat: 1 3 8.6 %

2 12 343%
i 3 10 286%
0,
% 4 7 20%
Okat5 3 86%
50
25
0,0




Enkel dtkomst till information

25

Helt av annan sikt: 1 1 29%

2 10 286%
12 3 13 37.1%
9 4 8 229%
6 Helt av samma &sikt: 5 3 8.6 %
3
0 —— I I
1 2 3 4 5
Intresse for varumarket
Minskat: 1 5 143%
14,0 74 20 %
14 40 %
0 6 171%
7.0 3 8.6 %
35
0,0
1 2 3 4 5

Figur 7. Chanel - resultat

Fortroendet till Chanel 6kade en aning, och majoriteten ansdg att innehdllet var

visuellt attraktivt. Malgruppens asikt gallande det tilltalande innehallet var dock

splittrat och majoritetens motivation till att kdpa en lyxprodukt 6kade inte heller. De

flesta tycker att de enkelt far den information de behover. Innehdllet vackte inte

heller ett stort intresse for varumarket hos deltagarna.

4.6.3 Skillnader mellan man och kvinnors syn

Man

Kvinnor (medeltal) (medeltal)
Louis Vuitton
Okad tilltro till varumarket 3,30 3,00
Visuellt attraktivt 4,13 3,82
Innehallet var tilltalande 3,57 3,18
Motivation till att kdpa en
lyxprodukt 3,39 2,73
Enkel atkomst till information 3,22 3,00
Intresse for varumarket 3,35 3,27
Chanel
Okad tilltro till varumarket 3,43 2,55
Visuellt attraktivt 3,39 3,00

Innehallet var tilltalande 3,17 2,55

P-varde

0,58
0,45
0,35

0,07
0,56
0,85

0,02
0,34
0,15
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Motivation till att kdpa en

lyxprodukt 3,04 2,45 0,16
Enkel atkomst till information 3,04 3,09 0,90
Intresse for varumarket 3,04 2,45 0,17

Figur 8. Skillnader mellan mdn och kvinnors syn

Utifran analysen av svaren och en jamforelse mellan kvinnor och mans syn i ett t-test,
visade det sig att det fanns vissa signifikant skillnader. Exempelvis kan man se i
kategorin "motivation till kop av en lyxvara” (p=0,07) att kvinnornas motivation till
kop av en lyxprodukt var hogre 4n mannens hos Louis Vuitton. Aven en signifikant
skillnad hittades i deras tilltro till varumarket Chanel (p=0,02). Kvinnorna fick

signifikant mera tilltro till Chanel 4n vad mannen fick.

4.6.4 Skillnad mellan badda marken

Louis Vuitton Chanel P-varde

Medeltal (mén och Medeltal (mén och

kvinnor) kvinnor)
Okad tilltro till varumarket 3,17 3,14 0,27
Visuellt attraktivt 4,00 3,29 0,74
Innehallet var tilltalande 3,43 3,00 0,34
Motivation till att kdpa en
lyxprodukt 3,17 2,86 0,18
Enkel atkomst till information 3,14 3,06 0,75
Intresse for varumarket 3,31 2,86 0,30

Figur 9. Skillnader mellan bada mdrken

Resultaten mellan de bada marken visade att det inte finns ndgon signifikant skillnad
pa Generation Z:s syn pad Louis Vuitton och Chanel. Det innebar att deras syn pa

innehallet inte avviker fran varandra eller att det finns likheter hos bada marken.
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4.7 Vad forvantar du dig av lyxvarumairken i deras framtida

anvandning av Instagram?

Utover inspirerade bilder som majoriteten av respondenterna lockas av pa Instagram
fick malgruppen i den sista fragan besvara pa vad de forvantar sig av lyxvarumarken i
framtiden pa fotodelningsappen. I analysen fanns det en signifikant skillnad mellan

kvinnors och mans asikter i dldersgruppen 16-20 och 20-26.

Kvinnor och man i dldersgruppen 16-20 kraver att lyxvarumarket ska vara aktivare i
sin anvandning av Instagram och dven ta del av den nya funktionen Instagram Story,
som later anvandaren att ta bilder eller videor i helskdarmslage och ladda upp den i sin
”"Story” som later foljarna kolla pa. Det som laddas upp pa Instagram Story forsvinner
efter 24 timmar. Andra forvantningar ar att lyxvarumarket ska ordna tavlingar sd att

foljarna skall dras till deras Instagram-sida och mera inspirerande bilder och videor.
"Publicera ofta och ha olika tdvlingar.” - Kvinna 16-20dr

“Enligt min dsikt dr det bra som det dr, kanske anvdndningen av den nya funktionen
Instagram Story skulle locka mera kunder inom framtiden.” - Man 16 - 20 dr

Utover det vill de ocksd att bilderna d.v.s. innehdllet i bilderna skall vara mera
informerande och personliga. De vill exempelvis ha mera detaljer om kladerna,
kanske ndgon som beskriver plagget med egna asikter i en video och mer
information/text pa varje bild och video. Fyra av deltagarna hade inga speciella

forvantningar.

[stdllet for en aktivare anvandning av Instagram, anser man och kvinnor i dldern 20-
26 att lyxvarumarket ska fokusera och satsa mera pa innehallet i bilderna. Mdnga av
kvinnorna uttrycker stark att bilderna skall vara inspirerande. Det skulle generera
forsadljningen av lyxvaror enligt en deltagare. En av den kvinnliga deltagaren foreslar
att bilderna ocksd kan vara tagna av kunder eller "vanliga Instagrammare” och en
annan deltagare vill se mera av personliga och produktvisande bilder. Utover det vill
de ocksa se tavlingar pa Instagram-sidan och en mattlig anvandning av Instagram

Story.
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"Satsa pd bilderna och férséka skapa mera inspirerande bilder som allmdnheten lockas

till for att 6ka deras vilja att képa produkten.” - Kvinna 20-24 dr
“Inspirerande bilder! Det dr det som ger ndgot.” - Kvinna 20-24 dar

Enligt mannens dsikt ar det bra som det ar och tror inte att det kommer att ske nagra
stora forandringar. Ingen aktivare anvandning kravs och inspirerande bilder spelar
ingen roll, istallet vill de se fortaget satsa och fokusera pa nagot specifikt. Till exempel
genom att binda marknadsforingen till kunder och anvidnda sig av inflytelserika
personer som kan vacka intresse hos kunder och 06ka tilliten till foretaget. En av den
manliga deltagaren anser enligt min tolkning, att innehdllet ar valdigt
kvinnodominerande och vill se mera marknadsféring av manliga produkter. Man i
denna aldersgrupp ndmner ocksa att lyxvarumarket skulle kunna anvanda sig av
Instagram Story i framtiden. Tre av deltagarna i denna grupp hade inga

forvantningar.

"Tycker det redan dr ndstan for mycket uppdateringar. Tycker de isdfall skulle fokusera

satsningen mera pd ndgot specifikt.” - Man 20-24 dr

“Enligt min dsikt dr det bra som det dr, kanske anvdndningen av den nya funktionen

Instagram Story skulle locka mera kunder inom framtiden.” - Man 16-20dr

"Féretagen kommer att binda sin reklam ndrmare folket.” - Man 24-26dr
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5 Diskussion

Malet med denna studie ar att undersoka uppfattning hos den unga generationen
angaende lyxvarumarkens ndrvaro pa sociala medier for att kunna bedéma vardet av
deras visuella kommunikation samt vilken roll denna typ av kommunikationskanal
har for dem. Sociala medier dr en bra kanal for att kommunicera med unga

konsumenter.

Resultaten av analysen visade att majoriteten av deltagarna var kvinnor, pa basen av
detta kan vi tolka att kvinnor ar mera engagerade och i allmdnhet har storre intresse
av att besvara enkatundersokningar och kvinnor ar 6verlag mera intresserade av
lyxmarknadsforing. Majoriteten av deltagarna var 20-24ar foljt av 16-20ar. Dessa
fakta kan vara vasentligt fakta for foretaget for att i framtiden kunna utforma ratt

budskap at ratt malgrupp.

Malgruppens tolkning av ett lyxvarumarke stimmer dverens med den definition som
beskrevs i teoridelen. I analysen kunde man se likheter mellan man och kvinnors syn
pa ett lyxvarumarke. For denna malgrupp kopplades lyxvarumarke med "hog pris”
och "hog kvalité”, men dven som nagot "exklusivt” och "kant”. En intressant asikt som
namndes och avvek fran den traditionella definitionen av lyx ar att man i dagens lage
betalar for sjdlva varumarket och inte for produkten. Lyxvarumarke har en sa starkt
status att man i manga fall vdljer att kopa en lyxvara for att erhdlla en del av
varumarkets kdndisskap, och inte nédvandigtvis for produkten. Denna information
kan vara bra att kdnna till for lyxvarumarket i sin framtida anvandning av Instagram,

och pa nagot satt utnyttja sitt starka varumarke.

[ och med att konsumentmarknaden expanderar sig och den nya teknologin som gor
det mojligt for varumarken att kommunicera pa nya plattformar, ar det naturligtvis
lampligt for ett lyxvarumairke att marknadsfora sig pa sociala medier sasom
Instagram dar de ndr alla. Malgruppens svar i analysen angdende vad ett
lyxvarumarke kan erhdlla av Instagram oOverensstimmer med detta pdstdende.
Majoriteten ser Instagram som en utmarkt kanal for lyxvarumarke att marknadsfora
sig eftersom den nar ut till en stor publik och far synlighet och publicitet. Det ger
foretaget ocksa en mdjlighet att kunna informera och gora potentiella kunder

medvetna om vad foretaget erbjuder, samt skapa tillit till dem.
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[ sin framtida anvandning av Instagram finns forvantningar av en aktivare
anvandning av applikationen. Andra forvdntningar i den framtida anvandningen av
Instagram dr att bilderna ska vara mera informerande och personliga. Eftersom
malgruppen Kkonstant ar uppkopplad pad sociala medier kdnner de ocksa till nya
uppdateringar som hor till applikationerna. Pa Instagram har de nyligen utvecklat
Instagram Story i samband med applikationen, som later anvandaren att ta bilder
eller videor i helskdarmslage och ladda upp den i sin "Story” som later féljarna kolla
pa. Det som laddas upp pa Instagram Story forsvinner efter 24 timmar. Det vill

malgruppen se att lyxvarumarken anvander sig av i framtiden.

Utover dessa forvantningar vill de ocksd att man fokuserar pa innehallet eller nagot
specifikt. Mera detaljer om plaggen, information om produkter eller binda
marknadsforingen till kunderna och anvdnda sig av inflytelserika personer
(influencers). Man kan dven se i analysen av resultaten att bada grupperna ar villiga
att delta och vill ha en personlig relation till foretaget. Resultaten visade ocksa att
bagge lyxvarumarken inte idag kommunicerar med sina konsumenter pa samma satt
som icke-lyxvarumarken som bjuder till en tvavigskommunikation. Exempelvis en
tavling pa Instagram skulle vara ett sitt for dem att fa konsumenterna att delta och

kommunicera med dem.

[ fraga om vilken typ av uppdatering som lockar malgruppen i analysen visade det sig
att majoriteten faller for "inspirerande bilder”. Instagram som plattform passar
lyxvarumarken eftersom de har visuella produkter som attraherar konsumenterna,
dock beror det inte denna malgrupp. De vill se mera av bilder som inspirerar, det ar
det framsta sdttet for varumarket att locka dem. Inspirerande bilder ar visuellt
attraktiva, och kan vara en avgoérande sak hos konsumenterna vid exempelvis kop av
en lyxvara. Det kan dven vicka intresse hos potentiella kunder. Ett exempel pa
inspirerande bilder kan vara genom att visa upp produkterna i olika miljoer for att
malgruppen ska fa ratt associationer om varumarket. Vi kan tolka det som féljande:
Instagram kan anvadndas av ett lyxvarumarke, men innehallet eller bilderna far giarna

vara anpassade for att vacka ett intresse hos denna unga malgrupp.

Detta kan dven ses i de tva fall som respondenterna fick observera i undersokningen.

Efter en jamforelse av tva lyxvarumarkes Instagramsida visade det sig att det visuella
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men framforallt innehallet (bilderna) spelar en roll hos denna malgrupp. Pa basen av
resultaten kan vi avldasa att innehdllet pd Instagram ar betydelsefullt for denna
malgrupp. Aven om innehillet dr visuellt attraktivt méste den ocksd vara tilltalande
for att motivera till kop och vacka intresse. Det finns en tydlig lank mellan dessa
faktorer. I dagslaget kan man se att innehdllet hos Louis Vuitton och Chanel ar
anpassade till Instagram via sina bilder och videor, men samtidigt haller de sig pa
avstand till foljarna for att halla upp sin karaktar som ett lyxvarumarke. De for inga
dialoger med konsumenterna och bilderna ar opersonliga. I motsats till andra icke-
lyxvarumarken pa Instagram har de endast professionellt tagna bilder och valdigt fa
eller ndstan inga personliga inldgg alls. Malgruppen vill se ett mer personligare

innehall. Enligt dem far de gdrna vara mera informerade i sina bilder.

Figur 10. Louis Vuitton @Instagram
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Dock fanns det signifikanta skillnader i mannens och kvinnornas syn pa varumarken.
Kvinnorna hade en hogre motivation till att kopa en lyxvara hos Louis Vuitton. En
annan skillnad hittades vid jamforelsen, deras tilltro till Chanel var hégre an
mannens. Detta kan bero pad att kvinnorna generellt har mera intresse for
lyxvarumarken som Louis Vuitton och deras innehdll var mera tilltalande for
kvinnorna. Likadant kan man se i deras tilltro till Chanel. Hade jamforelsen varit ett
annat lyxvarumarke som exempelvis Ferrari och Louis Vuitton, sa hade vi kanske fatt
ett annat resultat angdende méannens och kvinnornas tilltro till varumarket men dven
motivation till kop av en lyxvara. Nagra skillnader mellan lyxvarumarkena fanns det

inte pa en endaste punkt enligt Generation Z.

Figur 11. Chanel @Instagram
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6 Sammanfattning

De unga konsumenternas syn pd lyxvarumdrke i samband med Instagram kan

summeras som foljande:

Det ar viktigt att lyxvarumairket har en tydlig forstaelse av sociala trender,
konsumenter, deras behov och férvantningar for att kunna bestdmma hur
varumarket ska byggas upp hos dem och hur det ska kommuniceras och vad som ar
tilltalande for dem. Pa basen av resultaten kan vi utga ifran att konsumenterna vill ha
uppmadrksamhet av varumarken; de vill att lyxvarumarken ska ta deras intresse och
krav i beaktande. Vill man nd denna malgrupp och uppna basta mojliga resultat bor

man se 6ver deras forvantningar och intresse i framtiden.

Sociala medier, och i synnerhet Instagram, spelar en roll fér lyxvarumarken och hur
man ndr privatpersonerna. Ett visuell tilltalande innehdll, och i synnerhet
"inspirerande bilder” kan vara en avgorande faktor vid beslut om kép av en lyxvara.
Det kan ocksa vacka eller oka intresse for varumarket och tillit for foretaget. Ett

visuellt tilltalande innehdll med inspirerande bilder kan dven generera mera foljare.

Instagram ar till stor nytta nar det gdller att skapa och sprida drommen om lyx. Men
det ger ocksa varumdarket en mojlighet att kommunicera med potentiella kunder.
Instagram ar en utmarkt kanal fér lyxvarumarke att marknadsfora sig eftersom den
nar ut till en stor publik och far synlighet och publicitet. Det ger foretaget en
mojlighet att kunna informera och goéra potentiella kunder medvetna om vad
foretaget erbjuder. Men pa grund av sirdragen hos lyxvarumarken kan de inte
marknadsfora sig pa samma siatt som andra varumarken eller anpassa sina produkter
till sina kunder, dock skulle de kunna anpassa innehdllet eller bilderna till
malgruppen. Inga stora forandringar kravs, lyxvarumarket kan fortfarande halla upp
sitt rykte och sin kod men skilja sig fran andra icke-lyxvarumarken genom att
exempelvis ladda upp inspirerande bilder och delta pd Instagram Story. Det handlar

om att kunna balansera exklusiviteten och tillgiangligheten.

En viktig notering ar att lyxvarumarkeskonsumtion inte handlar om att silja, vilket
malgruppen haller med eftersom det var valdigt fi av dem som ndamnde att ett
lyxvarumarke skulle kunna anvanda Instagram for att generera forsaljning.

Lyxvarumarkeskommunikation handlar om att hdlla drommen om lyx levande, och
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det i sin tur kan ocksa goras med hjalp av ett intressant och visuellt attraktiv innehall

och inspirerande bilder.

En annan viktig regel som utmarker lyx ar att de maste halla sig pa avstand med
konsumenterna. Vilket ar svart att lyckas med i och med att dagens kommunikation
kraver att man kan kommunicera med dem och far dem att delta. Det géller for
lyxvarumarket att motivera till en handling och se till att bilderna intresserar féljarna

och fa dem att engagera sig for att fa ut maximalt av sitt deltagande pa Instagram.

For att klara sig pa denna plattform som Instagram bor de foéra en dialog med sina
potentiella kunder. Utnyttja kommunikationskanalen och anvdnda den pa ratt satt
genom att stdndigt forbdttra sin ndrvaro pd Instagram och ta i beaktandet
konsumenternas asikter. Da blir det ocksa lattare for den som planerar de digitala
kampanjerna att planera innehallet sd att den tilltalar potentiella kunderna eller sina

foljare.

eeeco TELIA LTE 10:16 € 100 % @3 #

) Instagram, 2

sannealexan... filippahagg emelieleontine ulrikkehoeyel

gm modinakerlind

Figur 12. Exempel pd Instagram Story
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[ sin framtida anvdndning kan lyxvarumairken ocksa anvianda sig att den nya
funktionen Instagram Story. Det ger foretaget en mdjlighet att bygga relationer till
kunderna. D3 kan lyxvarumarket se till att de lagger upp de bilder de behover visa pa
sitt flode for att utmarka att de ar ett lyxvaruméarke, medan de pa Instagram Story kan
vara mera avslappnade. Dar kan de ladda upp mera personliga inldgg, filma nagon
kdndis som bar en accessoar eller visa hur det ser ut bakom kulisserna. De kan slanga
in egna asikter i bilderna/filmerna, lite personlighet och prata lite. Det skulle
uppskattas av malgruppen. Framforallt maste de hitta ett satt att kommunicera pa
Stories och skapa ett innehall som far foljarna att aterkomma for nésta inlagg eller att
de tar ett titt pd deras flode och far mera foljare. Lyxvarumarket bor utnyttja det nya
verktyget for att visa att de ar up-to-date, men naturligtvis med matta. Fokus ska

naturligtvis vara pa Instagram-sidan.

Helhetsmassigt kan man konstatera att den teoretiska referensramen och resultaten
stoder varandra i undersokningen i olika punkter. Respondenterna som anvandes
som malgrupp har tydligt vuxit upp och ar den del av den digitala kommunikationen.
Man kan se tydliga svar och uppfattningar i undersokningen. I och med att sociala
medier har fatt en allt storre roll i manga foretags marknadsforingsstrategi, har
studien varit betydelsefullt. Sociala medier som Instagram for ett skall inte vara
komplicerat utan vara en till kanal och en mdjlighet for varumarket att na ut och fa

publicitet.

Enligt bedomningen av vardet av Instagram och deras visuella kommunikation kan vi
se tydliga resultat i studien som tyder pa att plattformen fungerar for lyxvarumarken.
Studiens reliabilitet 4r god med tanke pa att svaren hos deltagarna likande varandra.
Resultaten stammer ocksd oOverens med syftet, och fragestillningen besvarades.
Svaren i studien ska fungera som en riktlinje for ett lyxvarumarke nar de planerar sin
marknadsféring men dven som ett forbattringsforslag. Generationen Z ser Instagram
som en naturlig kanal for ett lyxvarumarke att marknadsfora sig och vi har nu en klar
uppfattning nu pa vad som bor fokuseras pa for att locka potentiella unga

konsumenter.
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7 Framtida forskning

For framtida forskning angdende dmnet lyxvarumarke och sociala medier, om man
vill ha en dnnu mera férdjupad forstaelse skulle man kunna undersoka om generation

Z:s konsumtion pa lyxvaror paverkar foretagets satt att marknadsfora sig.

Ett annat forslag ar att undersoka viken malgrupp eller dldersgrupp som ar mest
mottaglig for lyxvarumarkesmarknadsféringen pd Instagram. Aven om malet ar att nd
en sa stor publik som mojligt, sa vore det intressant att veta vilken dldersgrupp och

malgrupp som lyxvarumarket gér mest inverkan pa.

Ytterligare kan man utreda om ett lyxvarumarkes ndrvaro pa Instagram genererar en
okad forsaljning och hur manga direkt-kop som sker via sociala medier. Eller om
appens enda funktion enbart ar en typ av “showroom” foér lansering av nya produkter

eller kollektioner.
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Figurforteckning

FIGUR 1. INSTAGRAM & FACEBOOK (KALLA: ADWEEK, 2016)
FIGUR 2. KONSFORDELNING

FIGUR 3. ALDERSFORDELNING

FIGUR 4. ANTAL LYX-MODEMARKEN SOM DELTAGARNA FOLJER

FIGUR 5. TYP AV UPPDATERINGAR SOM LOCKAR KONSUMENTERNA.

FIGUR 6. LOUIS VUITTON — RESULTAT

FIGUR 7. CHANEL — RESULTAT

FIGUR 8. SKILLNADER MELLAN MAN OCH KVINNORS SYN
FIGUR 9. SKILLNADER MELLAN BADA MARKEN

FIGUR 10. LOUIS VUITTON @INSTAGRAM

FIGUR 11. CHANEL @INSTAGRAM

FIGUR 12. EXEMPEL PA INSTAGRAM STORY
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Bilageforteckning

Enkaten

Lyxvarumarkens roll pa Instagram

Syfte med denna forskning &r att férsta hur generation Z uppfattar lyxvarumarkens roll pa
Instagram och bedéma vardet av deras visuella kommunikation.

*Qbligatorisk

Kon: *
O Man
O Kvinna

Alder: *
O <16
O 1620
(O 20-24
(O 24-26
O »26

Hur manga lyx-modemarken foljer du? *
O o5

O 510

O »>10

(O Inget
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Hur manga lyx-modemarken foljer du? *

>10

@ 0 @0

Inget

Vad innebar lyxvarumarke for dig? Svara fritt. *

Ditt svar

Vad kan ett lyxvarumarke erhalla av Instagram? *

Ditt svar

NASTA
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Lyxvarumarkens roll pa Instagram

*Qbligatorisk

Ga in pa Louis Vuittons Instagram-sida och granska deras innehall

( )

Efter att ha sett pa lyxvarumarkets Instagram-sida kanner jag...

Okad tilltro till varumarket *

1 2 3 4 5

Helt av annan Helt av samma
asikt O O O O O asikt

Visuellt attraktivt *

1 2 3 4 5

Mycket dalig ® O O O O Mycket bra

Innehallet var tilltalande *

1 2 3 4 5

Helt av annan Helt av samma
e OO EORN OO

asikt



Motivation till att kdpa en lyxprodukt *

1 2 3 4 5

Minskat O O O O O Okat

Enkel atkomst till information *

1 2 3 4 5

Helt av annan Helt av samma
asikt O O O O O asikt

Intresse for varumarket *

1 2 3 4 5

Minskat O ® O O ) Okat

BAKAT NASTA
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Lyxvarumarkens roll pa Instagram

*Obligatorisk

Ga in pa Chanels Instagram-sida och granska deras innehall

( )

Efter att ha sett pa lyxvarumérkets Instagram-sida kanner jag...

Okad tilltro till varumarket *

1 2 3 4 5

Helt av annan Helt av samma
asikt O O O O O asikt

Visuellt attraktivt *

1 2 3 4 5

Mycket dalig O O ®) O O Mycket bra

Innehallet var tilltalande *

1 2 3 4 5

Helt av annan Helt av samma
asikt O O O O O asikt



Motivation till att kdpa en lyxprodukt *

1 2 3 4 5

Minskat O O O O ® Okat

Enkel atkomst till information *

1 2 3 & 5

Helt av annan Helt av samma
asikt O O O O O asikt

Intresse for varumarket *

1 2 3 4 5

Minskat O O ® O O Okat

Vilken typ av uppdateringar lockar dig mest pa Instagram? *
Produktlansering

Videor

Ny kollektion

Information

Inspirerande bilder

OO0 0 0

Ovrigt:

Vad forvantar du dig av lyxvarumarken i deras framtida
anvandning av Instagram? Svara fritt. *

Ex. Mera engagemang, anvanda Instagram Story etc.

Ditt svar

BAKAT

SKICKA
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