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The purpose of the essay has been to try to understand and describe why people born between
1997 and 20009, also called Generation Z, avoid influencers who commercially collaborate with
brands on Instagram. The theoretical background is based on previous research in the areas of
influencer marketing, parasocial interactions, eWOM, brand avoidance and influencer
avoidance. To analyze the phenomenon, a qualitative study has been conducted where 13
interviewees belonging to the Generation Z age group answered questions regarding their own
thoughts and experiences linked to the subject area of the essay. The interviews have
highlighted how the respondents feel, think and act in contexts where they are exposed to

influencer marketing on Instagram.

Based on empirical evidence and analysis, the respondents generally have a negatively charged
view of influencer marketing on Instagram. The financial agenda behind influencer marketing
is seen in many cases as annoying and repetitive. Credibility seems to be an important
component for an influencer's message to be perceived positively. If the relationship between
an influencer and a follower is considered to be impersonal and not genuine, Generation Z
becomes irritated, which in some cases is the basis for distancing themselves from the
influencer. Dissatisfaction is communicated among the respondents mainly via friends, family,
and colleagues as there is a common perception that publicly expressing hateful comments
directed at an influencer is wrong. Unsuccessful parasocial interactions/relationships seem to
lead to the avoidance of influencers because consumers perceived credibility associated with
the influencer's message then lacks. eWOM also seems to be able to result in influencer
avoidance when negative opinions are spread, collected and further influence other consumers
to distance themselves from the influencer. Influencers' communication of the brand's message
can in some cases contribute to brand avoidance among Generation Z, in the form of identity-
and advertising avoidance. Tendencies towards moral avoidance are suspected but cannot

clearly be demonstrated.



SAMMANFATTNING

Titel: Influencer avoidance pa Instagram

Kurs: Examensarbete i marknadsforing, 15 hp, hostterminen 2022

Forfattare: Marcus Fritz & Elliot Samuelsson

Handledare: Eva Ossiansson

Keywords: Influencer marketing, influencers, parasociala interaktioner, eWOM, brand
avoidance, influencer avoidance, Generation Z

Syftet med uppsatsen har varit att forsoka forsta och beskriva varfor personer fodda mellan
1997 och 2009, dven kallade Generation Z, undviker influencers som ingar i kommersiella
samarbeten med varumarken pa Instagram. Den teoretiska bakgrunden baseras pa tidigare
forskning inom omradena influencer marketing, parasociala interaktioner, eWOM, brand
avoidance och influencer avoidance. For att analysera fenomenet har en kvalitativ studie
genomforts dar 13 intervjupersoner som tillhor aldersgruppen Generation Z besvarat fragor
gallande egna erfarenhet och upplevelser kopplat till uppsatsens amnesomrade. Intervjuerna
har belyst hur respondenterna kénner, tdnker och agerar i sammanhang dar de exponeras for

influencer marketing pa Instagram.

Baserat pa empiri och analys har respondenterna generellt en negativt laddad bild av influencer
marketing pa Instagram. Den ekonomiska agendan bakom influencer marketing ses i manga
fall som irriterande och upprepande. Trovérdighet verkar vara en viktig komponent for att en
influencers budskap uppfattas positivt. Da relationen mellan en influencer och en foljare anses
vara opersonlig och icke genuin uppstar en irritation hos Generation Z som i vissa fall ligger
till grund for avstandstagandet av influencern. Missnéje kommuniceras bland respondenterna
framst via vanner, familj och kollegor da det finns en gemensam bild av att offentligt uttrycka
hatiska kommentarer riktat mot en influencer &r fel. Misslyckade parasociala
interaktioner/relationer verkar kunna leda till undvikandet av influencers genom att
konsumenters upplevda trovardighet vid bemétandet av influencers budskap da saknas. Aven
eWOM verkar kunna leda till influencer avoidance genom att negativa asikter sprids, samlas
och kan paverka andra konsumenter till att ta avstand. Influencers kommunicerande av
varumaérkens budskap kan i vissa fall bidra till brand avoidance bland Generation Z, i form av
identity- och advertising avoidance. Tendenser till moral avoidance misstanks men kan inte

tydligt pavisas.
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1. INLEDNING

Det forsta kapitlet omfattar en forklaring kring undvikandet av influencers som kommersiellt
samarbetar med varumarken och hur det gar att koppla till Generation Z. Problematiska
exempel pa marknadsforingsaktiviteter som skett ges for att fortydliga hur Generation Z kan
agera om de inte tycker en influencer agerar trovardigt i samband med ett kommersiellt
samarbete med ett varumarke. En genomgang av uppsatsens avgransningar tydliggors for att
beskriva uppsatsens fokus och fran vilket perspektiv den ar skriven. Begreppsforklaringar av
relevanta ord underlattar forstaelsen vid lasandet av uppsatsen.

1.1 Problembakgrund

Digitaliseringen av samhallet och populariseringen av internet har resulterat i att majoriteten
av alla manniskor idag har tillgang till sociala medier. Nast intill alla i Sverige som tillhor
Generation Z, vilket i uppsatsen &r en bendamning pa personer som &r fodda mellan 1997 och
2009, uppger att de under ar 2022 anvander nagon form av sociala medier varje dag
(Internetstiftelsen, 2022). Forskarna Dwivedi m. fl. (2021) visar bland annat i sin studie att
Internet och sociala medier pa senare tid har férandrat hur konsumenter beter sig, och &ven hur
foretag utformar sina verksamheter. Influencer marketing, som representerade en 100 miljarder
kronors industri ar 2020, blir mer och mer relevant bland foretag (Haenlein m. fl., 2020). Det
finns bara ett fatal foretag verksamma inom mode, skonhet, resor, mat och dryck som inte
anvander sig av samarbeten med populara individer pa sociala natverksplattformar som

Instagram (Haenlein m. fl., 2020).

Manga foretag har sett fordelar i att anvanda sig utav sociala medier for att marknadsfora sina
produkter med hjalp av influencers. Marknadsforing inom foretag har saledes sett ett skifte mot
direktmarknadsforing via Internet istdllet for de mer traditionella alternativen sasom TV,
reklamskyltar eller reklam i tidningar. Ungefér sju av tio 90-talister anvander Instagram varje
dag medan siffran hos 00-talisterna &r ungefér sex av tio (Internetstiftelsen, 2022). Detta gor
Generation Z till det aldersspann som anvénder Instagram mest av alla och darmed den storsta
malgruppen som nas av marknadsféring pa plattformen (Internetstiftelsen, 2022). Tack vare
lagre kostnader, 6kad varumarkeskannedom och mer forséljning har influencer marketing blivit
vanlig metod inom marknadsféring for att nd konsumenter. Samtidigt férekommer det stora
utmaningar som negativt laddade asikter som sprids digitalt och patrangande och irriterande

varumarkesnarvaro pa sociala medier (Dwivedi m. fl., 2021).



Cheung och Thadani (2012) belyser i sin studie att information som sprids digitalt skiljer sig
fran traditionell word-of-mouth pa flera satt. Forskarna forklarar vidare att information inte
behdver utbytas under samma tidpunkt da alla kommunikatorer &r narvarande. Digital
informationsspridning ar pa sa satt mer tillganglig och bestandig eftersom anvéndare pa
Instagram har mojlighet att l&sa kommentarer i inlagg efter att inldggen skapats (Cheung &
Thadani, 2012). | en studie utformad av Uzunoglu och Misci Kip (2014) beskrivs konsumenter
idag vara mer tekniskt kunniga, sofistikerade och vélinformerade och kan inte lika enkelt
kontrolleras eller manipuleras av foretag och organisationer i en alltmer teknisk. Konsumenter
ar dessutom medvetna om deras 6kade makt och agerar inte langre som passiva mottagare av
meddelanden, utan foredrar att vara deltagande ndr de kommunicerar. Istéllet fér att enbart
acceptera varumérkens paketerade meddelanden och budskap, 1aggs storre tillit hos de som har
liknande asikter (Uzunoglu & Misci Kip, 2014).

Generation Z ser enligt Martinez-Lopez m. fl. (2020) influencers som kompisar och mer
trovardiga och palitliga dn vanliga kandisar. Influencers agerar darefter som medlare genom
att motivera och uppmana konsumenter att kopa produkter och tjanster som marknadsfors i ett
kommersiellt samarbete med med varumarken (Hyosun, 2022). Generation Z uppmarksammar
influencer marketing-strategier utformade av foretag, samtidigt som de forvéntar sig att
influencers och varumarken agerar ansvarsfullt nar de delar information (Leung m. fl., 2022b).

Mot bakgrunden av den snabba utvecklingen inom marknadsforing i sociala medier har
undvikandet av influencers som kommersiellt samarbetar med varumarken blivit ett vanligt
forekommande problematiskt fenomen, speciellt bland Generation Z (Pradhan, 2022). Om
Generation Z upplever att influencers medvetet marknadsfor produkter som tvekldst
foresprakar varumarkens kommersiella budskap sa uppstar kanslor som skepticism, irritation
och kanslan att man blir lurad (Childers & Boatwright, 2021). Generation Z k&nner sig
dessutom forolampade ndr deras tillit krankts eftersom de vérdesatter relationerna med
influencers och varumérken (Francis & Hoefel, 2018). Darfor ar det relevant for varumarken
och influencers som kommersiellt samarbetar pa Instagram att forsta varfor Generation Z
undviker influencers, sa att en forstaelse gallande det framvéxande fenomenet kan skapas
(Pradhan, 2022). | sammanhang dar kommersiella varumérken och influencers inte lever upp
till det forvantade ansvarstagandet som Generation Z kréaver, uppstar problem for varumarken
nar de ska anvénda influencer marketing som marknadsforingsstrategi vid forsaljning av

produkter och tjanster (Pradhan, 2022).



Volvos samarbete med Chriselle Lim ar ett exempel pa nér det gick fel. Skapandet av en
professionell video med syfte att belysa Volvos varumarke som miljovénligt ansvarstagande
och sakerhetsmedvetet, vilket signifikant avvek fran Christelles vanliga innehall, bidrog till
negativa reaktioner fran hennes foljare dar Generation Z utgjorde majoriteten (Sid, 2022).
Generation Z ifragasatte innehallets legitimitet da det avvek fran hennes vanliga, vilket darmed

paverkade bade hennes personliga samt VVolvos varumarke negativt (Sid, 2022).

Ett ytterligare exempel &r da influencern och mediepersonligheten Margaux Dietz spred ett
klipp pa sociala medier dar hon obehdrigt filmat en skadad man liggandes utanfoér hennes
lagenhet och Iatit hennes son peta pa den skadade mannen (Resume, 2022). Detta videoklipp
bidrog till en folkstorm som vidare fick annonsorer pa sociala medier att bryta sina samarbeten
med Dietz och Westfield raderade alla spar av tidigare samarbeten med influencern for att

undvika en spridning av negativa attityder gentemot sitt varumarke (Resume, 2022).

Trots att exempel som dessa uppstar fortsatter varumarken att investera mycket pengar inom
influencer marketing, for att na ut till Generation Z (Martinez-Lopez m. fl., 2020). For att
forebygga liknande skandaler &r det darfor viktigt att forsta de situationer dar Generation Z
undviker influencers som kommersiellt samarbetar med varumarken (Pradhan, 2022).
Marknadsférare som utvecklar strategier kring uppbyggandet av influencer marketing i en
kombination med en djupare analys och forstaelse av manskligt beteende vid interaktion och
kommunikation pa sociala medier 6kar méjligheterna for att lyckas (Dwivedi m. fl., 2021).

1.2 Syfte, fragestéallningar och avgransningar

Syftet med uppsatsen ar att forsoka forsta och beskriva varfor personer fodda mellan 1997 och
2009, aven kallade Generation Z, undviker influencers som kommersiellt samarbetar med
varumarken pa Instagram. For att besvara syftet kommer vi att undersoka electronic word-of-
mouth, parasociala interaktioner och trovérdighet i samband influencer marketing. Slutligen
kommer vi &ven undersoka ifall influencers marknadsforing kan leda till brand avoidance.
Genom empirisk datainsamling och analys av datamaterialet baserat pa redan existerande
teorier och forskning kommer vi darfor att svara pa fragorna “Kan parasociala interaktioner
bidra till influencer avoidance pa Instagram?”, “Kan electronic word-of-mouth bidra till
influencer avoidance pa Instagram?” samt “Kan influencers framférande av varumarkens

kommersiella budskap pa Instagram leda till brand avoidance bland Generation Z? .



Varumarke definieras som lagligen skyddat namn eller kdnnetecken pa varor och tjanster fran
en viss naringsidkare (NE, 2023). Kommersiella samarbeten definieras som affarsinriktade
samarbeten med syfte att tjana ett vinstintresse (NE, 2023). De samarbeten som avses tas till
hansyn ar saledes de som amnar generera nagon form av vinst for varuméarken och influencers.
Vinsten ar i var mening inte alltid pengar, utan kan dven vara i form av exempelvis rabattkoder,
gavor eller exponering. Fortsattningsvis tolkar vi influencers pa Instagram som personer vilka
genom sina samarbeten i form av inlagg pa plattformen ingar i kommersiella samarbeten.
Instagram ar en kostnadsfri foto- och videodelningsapp déar personer som fyllt 13 ar kan dela
med sig av bilder och videor till foljare (Meta, 2022). Generation Z, vilket vi definierar som
personer fodda mellan 1997-2009, tillhér den grupp med ménniskor som véxt upp med internet
och sociala medier. Internetstiftelsen (2022) visar pa att vart valda aldersspann tillhor de tva
artionden som besoker Instagram mest. Med brand avoidance avser vi, i enlighet med Lee,
Motion, och Conroy (2009), undvikandet av eller avstandstagandet fran ett varumarke.
Undvikandet och avstandstagandet tolkar vi vidare som valet att inte konsumera ett varumarke.
Konsumtionen av ett varumérke anser vi inte behtéver innebéra att man képer produkter utav
varumarket, utan innebar ocksa att folja dem pa sociala medier, ta del av deras marknadsforing,
observera deras produkter, eller pd annat satt exponera sig for saker som tillhor varumarket.
Med undvikandet av eller avstandstagandet fran ett varuméarke avser saledes valet att inte
exponera sig for varumérket. Med undvikandet av influencers menar vi, likt Pradhan m. fl.,
(2022) avfoljandet av influencers pa sociala medier. Eftersom var uppsats ar avgransad till
Instagram som social medieplattform, begrénsas avfoljandet till Instagram. Vi definierar en
parasocial interaktion, i likhet med Dibbles m.fl., (2016) forklaring, som en falsk uppfattning
av gemensam medvetenhet som uppstar nar media observeras. For parasociala relationer
anvander vi ocksa Dibbles m.fl., (2016) definition, vilket ar en langsiktig association som kan
borja utvecklas genom att observera media, men som vidareuptvecklas efter den specifika
situationen dar observationen sker. Vi tolkar eWOM, i enlighet med Cheung och Thadani
(2012), som en vidareutveckling av kommunikation genom word-of-mouth, som handlar om
nar en potentiell, en tidigare eller en aktuell konsument talar negativt eller positivt online

gallande en influencer, ett varumarke, en tjanst eller en produkt.



2. TEORI

Det andra kapitlet ar uppdelat i tva olika delar: litteraturgenomgang och teoretiskt ramverk. |
litteraturgenomgangen sker en genomgang av de teorier som baseras pa tidigare forskning
inom uppsatsens amnesomrade och anses av oss vara intressanta for studien. Det teoretiska
ramverket amnas att appliceras pa undersokningen och agerar som en mall for hur
undersokningen analyseras.

2.1 Litteraturgenomgang

Litteraturgenomgangen omfattar tidigare forskning inom influencer marketing, parasociala
interaktioner, electronic word-of-mouth, brand- & influencer avoidance. Dessa vetenskapliga
amnen anses vara relevanta i samband med skapandet av en forforstaelse for att analysera
varfor Generation Z undviker influencers som kommersiellt samarbetar med varuméarken pa

Instagram.

Inledningsvis bidrar influencer marketing med en forstaelse for fenomenet influencers, samt
hur kommersiella samarbeten med varumarken anvands som en marknadsforingsstrategi
gentemot potentiella konsumenter pa sociala medier. Det ar viktigt att forsta influencers roll i
samband med influencer marketing eftersom de sprider varumarkens kommersiella budskap
genom interaktioner och relationer med sina foljare. Begreppet parasociala interaktioner ar av
intresse da teorin beskriver hur en relation mellan en influencer och en konsument uppstar
och hur den relationen ligger till grund for visat missndje och avstandstagande av influencers

som framfor kommersiella budskap at varumarken.

Influencers influerande pa sociala medier bidrar till att en informationsspridning tar fart
digitalt och sprider sig mellan individer. Detta fenomen kallas eWOM och &r hogst relevant
att inkludera i denna uppsats eftersom negativa attityder riktat mot influencers som
kommersiellt samarbetar med varuméarken pa Instagram riskerar att framkalla ett

avstandstagande bland Generation Z.

Detta avstandstagande bland Generation Z sker primart genom att avfolja influencern som
kommersiellt samarbetar med ett varumarke. For att forsoka forsta och beskriva varfor
Generation Z undviker influencers som kommersiellt samarbetar med varumarken pa
Instagram ar det darfor av stor vikt att forsta begreppet brand avoidance. Detta eftersom
influencer avoidance bade kan grunda sig i negativa attityder riktat mot en specifik
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influencer, men det kan ocksa handla om att varumarket i det kommersiella samarbetet inte
agerar utifran de forvantningar som Generation Z har pa bada parterna i det kommersiella

samarbetet.

Teorierna ovan relaterar till varandra genom att influencer marketing &r metoden som
varumarken kan majliggéra marknadsforing genom influencers kanaler pa sociala
medieplattformar som Instagram. Denna form av marknadsforing bygger pa parasociala
interaktioner, vilket &ven ar en psykologisk forklaring till illusionen av trovardighet och att en
influencer kanns som en van gentemot sina foljare. Om Generation Z anser att denna
trovérdiga och personliga relation satts pa spel i form av att influencern eller varumarket som
samarbetar inte agerar etiskt ansvarsfullt eller genuint, riskerar influencern och varumarket att

skapa en irritation som leder till att Generation Z tar avstand fran nagon av parterna.

2.1.1 Influencer marketing

Influencers kan definieras som individer som publicerar inlagg pa sina sociala medier i utbyte
mot nagon form av kompensation (Campbell & Grimm, 2019). Denna kompensation kan
exempelvis vara i form av pengar, rabatter eller gratis produkter. Influencer marketing ar en
marknadsforingsstrategi som innebdr att ett foretag valjer ut inflytelserika individer i syfte att
marknadsfora ett varumarke (Chandler & Munday, 2016).

Fortsattningsvis agerar influencers som innehallsskapare genom att dela information om sitt liv
och sina asikter pa sociala medier vilket mojliggor for foljare att lara kanna dem (De Veirman
m. fl., 2017). Att foljare far en kéansla av en nara relation till en influencer, till foljd av den
tillganglighet och narhet som upplevs genom publikationerna pa sociala medier, gor att féljarna
blir mer mottagliga for influencers rekommendationer (De Veirman m. fl., 2017). Huhn m. fl.
(2017) visar i sin studie att influencers har mojlighet att paverka konsumenter pa tre olika sétt,
genom att agera som en forebild gentemot konsumenter, generera word-of-mouth och ge
radgivning gallande produkt- och tjansterekommendationer. For att kunna besvara uppsatsens
syfte och fragestallningar &r det av intresse att forsta hur relationen mellan en influencer och

foljare skapas.
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2.1.2 Parasociala interaktioner

Influencers utgor till en stor del en indirekt och medlande kommunikationskanal mellan
varumarken och foljare (Booth & Matic, 2011). Yuan och Lou (2020) forklarar pa ett liknande
satt hur influencers sprider kommersiella budskap at varumarken till sina féljare. Detta satt att
kommunicera och 6ka medvetenhet gallande varumarket fran ett varumarkesperspektiv och
utmarker sig eftersom det uppnas genom interaktioner mellan influencers och deras féljare
(Booth & Matic, 2011). Dessa interaktioner bygger konceptet parasociala interaktioner vilket
ar ett centralt koncept vid beskrivning och tolkning av influencer marketing (Hyosun, 2022).

Till skillnad fran traditionella medier sa karaktériseras parasociala interaktioner av en
interagerande natur och dar mojligheten att delta i aktiviteter pa sociala medier forstarker
effekten av en tillhdrighet (Bond, 2016). Pa senare tid har ett flertal studier papekat den
avgorande roll som parasociala interaktioner har inom influencer marketing, dar influencers
aktiva engagemang med foljare bidrar till uppnadd trovardighet, identifierbarhet som i sin tur
aven paverkar kopbeslut (Schouten, Janssen, and Verspaget 2020; Shan, Chen, and Lin 2020).

Tidigare forskning (e.g., Dibble m. fl., 2016) visar pa att parasociala interaktioner kan forstas
som illusionara upplevelser som uppstar vid exponering till media, vilket skiljer sig fran
parasociala relationer som bade kan vara positiva eller negativa och baseras pa langsiktiga
relationer som anvéandare pa mediaplattformar utvecklar med mediapersonaliteter. Ett sddant
konstaterande kan vidare kopplas till Horton och Wohls (1956) initiala forklaring av
begreppen, dar deras anvandning av begreppet parasocial relation var nagot tvetydig. Rubin m.
fl. (1985) menar & andra sidan pa att parasociala interaktioner- och relationer kan forstas som
en langsiktig och socialt involverad 6vergripande konceptualisering som &r sammanvavd och
dar begreppen &r svara att skilja pa. Forklaringen som Rubin m. fl. (1985) ger avviker fran de
initiala begreppsforklaringarna som tidigare konstaterats av Horton och Wohl (1956), samt
Horton och Strauss (1957). Dibble m. fl. (2016) menar pa att parasociala interaktioner- och
relationer refererar till relaterade men abstrakta teoretiska koncept. Dibble m. fl. (2016)
definierar en parasocial interaktion som en falsk uppfattning av gemensam medvetenhet som
endast kan uppsta genom att observera media. En parasocial relation handlar om en langsiktig
association som potentiellt kan borja utvecklas genom att observera media, men som fortsatt

vidareutvecklas efter den specifika situationen dar observationen sker (Dibble m. fl., 2016).
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2.1.3 Electronic word-of-mouth (eWOM)

eWOM dr en vidareutveckling av kommunikation genom word-of-mouth som vanligtvis sker
face-to-face. Till skillnad fran traditionell word-of-mouth handlar eWOM enligt forskarna
Cheung och Thadani (2012) om nar en potentiell, en tidigare eller en aktuell konsument sprider
negativ eller positiv information online. Influencer marketing forlitar sig pa eWOM for att
varumarkens budskap ska na influencers foljare och darmed spridas vidare. Om de budskap
som sprids resulterar i negativa attityder hos konsumenter, tyder det pa att nagonting i
kommunikationen mellan influencern och konsumenterna gatt fel, och skulle kunna orsaka ett
undvikande av influencern. Uzunoglu och Misci Kip (2014) belyser den 6kade makten bland
bloggare som influerar deras natverk pa sociala medier, vilket vidare skapat en framvaxande
mojlighet for varumadrken att anvanda denna forandring genom att sprida meddelanden och
budskap via influencers. eWOM pastas vara mer palitlig an traditionell marknadsforing pa sa
satt att meddelanden i kommunikationen pa sociala medier bygger pa asikter och upplevelser

konsumenter sinsemellan (Uzunoglu & Misci Kip, 2014).

De Veirman m. fl. (2017) menar att information som sprids via eWOM har storre paverkan pa
konsumenters beslutsfattande an traditionella former av marknadsféring. eWOM kan bidra till
signifikanta fordelar gentemot organisationer men riskerna och utmaningarna kvarstar. Negativ
eWOM sprider sig snabbare an positiv, vilket kan orsaka skada pa varumarkets rykte och
resultera i negativt laddade attityder hos konsumenter samt minskad forsaljning (Dwivedi m.
fl., 2021).

Lappeman m. fl. (2018) forklarar hur konsumenter generellt svarar positivt pa foretags
omgaende forsok av att besvara negativt laddade sociala media inlagg dar varje enskilt svar ar
utformat individuellt istéllet for ett generiskt inlagg. Genom att individualisera besvarandet sa
bevaras varumarkets rykte och trovérdighet (Lappeman m. fl., 2018). Instagram mojliggor for
influencers att enkelt kunna hanvisa till produkter och varumarken vilket lampar sig mycket
val i syfte av att sprida eWOM bland konsumenter (De Veirman m. fl., 2017). Konsumenter &r
idag generellt inte enbart skeptiska till traditionell marknadsforing, utan uppmanas pa olika satt
att undvika annonsering genom exempelvis ad-blocking software och méjligheten av att hoppa
over reklamfilmer vilket gor det svarare for varumarken att na konsumenter (De Veirman m.
fl., 2017). Kommersiella varumarken fokuserar darfér mer och mer pa influencers som anses

ha manga foljare, agera som trovardiga forebilder och inte vara syftesstyrda opinionsledare, for
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att sprida rekommendationer om deras produkter och tjanster pa sociala medier (De Veirman
m. fl., 2017).

2.1.4 Brand- & influencer avoidance

Brand avoidance &r ett fenomen som har beskrivits uppsta nar personer medvetet undviker eller
tar avstand fran ett varumarke (Lee, Motion, och Conroy 2009). Berndt, Petzer och Mostert

(2019) kategoriserar med hjélp av tidigare forskning fem typer av brand avoidance.

Experiental avoidance, som &r kopplat till upplevelsen konsumenten har vid interaktion med
varumarket. Detta handlar framst om den upplevelse konsumenten har av den service, miljo,
och det intryck man far av varuméarket. Om upplevelsen ar dalig eller inte lyckas uppna de
forvantningar konsumenten har, kan detta leda till brand avoidance. (Berndt, Petzer & Mostert
2019)

Identity avoidance bygger pa idén att konsumenter valjer varumarken de associerar med den
image de sjélva vill bli associerade med. Det innebdr att ifall konsumenter upplever att ett
varumarke strider mot den bild de vill projektera, kan det leda till undvikande av det market.
Det ar valdokumenterat att konsumenter konsumerar for att sarskilja sig fran den stora massan.
Om ett varumarke antingen blir for populart eller fér vanligt kan detta leda till att visa undviker
varumarket, da det strider mot deras behov av att vara unika. Detta kallas for
deindividualisation. Det har aven visat sig att negativa referensgrupper och generaliseringen
av den stereotypiska anvéandaren kan leda till undvikandet av varumérken. Vetskapen att vissa
manniskor anvander ett varumarke kan alltsa leda till ett undvikande. (Berndt, Petzer & Mostert
2019)

Moral avoidance grundar sig pa konsumentens varderingar, och mer specifikt huruvida
konsumentens varderingar stammer Overens med de vérden ett varumarke forknippas med.
Varumarken undviks pa moraliska grunder ifall konsumenten upplever att det ar skadligt for
miljon eller att det av annan anledning strider mot ens moraliska och etiska vérderingar.
Fortsattningsvis kan aven konflikterande politiska eller religiosa faktorer leda till undvikandet.
(Berndt, Petzer & Mostert 2019)

Deficit-value avoidance uppstar nar konsumenten upplever att den inte fatt tillrackligt med

varde for det man spenderat. Traditionellt sett &r detta relaterat till forhallandet mellan
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kvaliteten och priset. Det behdver dock inte endast vara pengar man spenderat, utan inkluderar

aven tiden man lagt ner eller det sbkande man gjort. (Berndt, Petzer & Mostert 2019)

Slutligen handlar advertising avoidance om de olika komponenterna i samband med hur en
organisations kommunicerande bidrar till att konsumenter undviker det kommersiella
varumarket. Aspekter som kan bidra till undvikandet av ett kommersiellt varumarke inkluderar
bland annat innehallet och avsandaren kopplade till marknadsféringen. Anvéandandet av
influencers kan ha bade positiv och negativ effekt pa konsumenterna beroende pa deras
uppfattning av influencern. Att tycka om en viss reklam anses vara en del av formagan av
marknadsforingen att paverka konsumentbeteende men pa samma sétt kan odnskad och ogillad
reklam paverka beteendet och leda till att man undviker fran market som marknadsfors. Sociala
medier har gjort att bade positiva och negativa asikter kan sprida sig och na en stérre massa.
De negativa asikterna kan sprida sig och gora att konsumenter undviker ett varumarke. (Berndt,
Petzer & Mostert 2019)

Baserat pa Lee, Motion, och Conroy (2009) och Kuanr m. fl. (2022) och deras definition av
brand avoidance, introducerar Pradhan m. fl. (2022) begreppet influencer avoidance.
Influencer avoidance &r ett fenomen dar influencers féljare aktivt véljer att ta avstand genom
att avfolja dem (Pradhan m. fl., 2022). Generation Z karaktariseras av deras sokande efter
sanning, originalitet och etik i deras relation med influencers och varumérken (Feng m. fl.,
2021; Munsch, 2021). Darfor &r det sannolikt att Generation Z undviker influencers som
kommersiellt samarbetar med varumarken om de upplever icke moraliskt ansvarstagande eller
oetiska beteenden (Childers & Boatwright, 2021). Nar Generation Z upplever att influencers
styrs av varumarken och agerar utifran foretagets vilja, bearbetas informationen som
influencers formedlar utifran ett kommersiellt perspektiv och anses darmed vara oérlig
(Pradhan m. fl., 2022). Fortséttningsvis uppstar risken att Generation Z anser att ansvaret
angaende att skada relationen ligger hos de influencers som samarbetar med varumarket i fraga,
vilket kan skapa negativa kénslor riktat mot inblandade influencers (Cocker m. fl., 2021). |
sammanhang dar kommersiella varumarken och influencers inte lever upp till det férvantade
ansvarstagandet som Generation Z kraver, uppstar problem for varumarken nar de ska anvanda
influencer marketing som marknadsforingsstrategi vid forséljning av produkter och tjanster
(Pradhan, 2022).
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2.2 Teoretiskt ramverk

For att mojliggora en applicering av uppsatsens syfte i samband med en empirisk studie har
ett teoretiskt ramverk valts ut for att dven underlatta analysen. Baserat pa
litteraturgenomgangen och vad tidigare forskning visat pa inom parasociala interaktioner
eWOM, brand- & influencer avoidance, belyser det teoretiska ramverket uppsatsens fokus
vidare i uppsatsen. Argumentation till hur dessa teoretiska koncept ar anvandbara vid

besvarandet av uppsatsens syfte och fragestéllningar ges.

2.2.1 Parasociala interaktioner

For att kunna besvara uppsatsens syfte och fragestéllningar kréavs en forstaelse for de relationer
som influencers skapar med sina foljare. Vi anser att dessa relationer &r viktiga i samband med
att forklara varfor undvikandet av influencers som kommersiellt samarbetar med varumérken
pa Instagram forekommer bland Generation Z. Influencer marketing beskrivs kunna bygga
starka relationer och trovardighet genom de upplevda relationer konsumenter tycker sig ha till
influencers. Eftersom denna relation &r en viktig komponent nér det kommer till huruvida
denna typ av marknadsforing ar framgangsrik eller inte, ar det av intresse att undersoka hur
Generation Z upplever sina relationer och sin tillit till influencers. Detta for att kunna kartlagga
om en influencers misslyckade relationsbildning med Generation Z kan bidra till influencer

avoidance.

Vidare i uppsatsen har vi valt att basera parasociala interaktioner- och relationer pa den tolkning
som Dibble m. fl. (2016) belyser eftersom de tolkningarna anses vara nara i tiden och dérmed
mer relevanta i denna uppsats. Aldre definitioner och tolkningar av konceptet géllande
parasociala interaktioner (e.g., Horton & Wohl, 1956; Rubin m. fl., 1985) utg6r en god grund
och en forforstaelse for fenomenet men de definitioner av parasociala interaktioner- och
relationer som Dibble m. fl. (2016) ger anser vi ar lattare att tolka. Detta eftersom Instagram
mojliggor for foljare att antingen observera influencers utan att interagera, eller paborja en
relationsbildning som kan vara bestaende Over tid genom att exempelvis vara aktiv i

kommentarsfaltet eller skicka direkta meddelanden till en influencer.
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2.2.2 Electronic word-of-mouth (eWOM)

Tidigare litteratur har fokuserat mer pa produktrecensioner och WOM genererad av
konsumenter (Hwang & Jeong, 2016). Eftersom uppsatsen syftar till att forsoka forsta och
beskriva varfor Generation Z undviker influencers som kommersiellt samarbetar med
varumarken pa Instagram kommer negativ eWOM utgora uppsatsens utgangspunkt i samband
med undersékning av visat missndje bland Generation Z. Forskarna Martinez-Lopez m. fl.
(2020) menar i sin studie pa att en béattre forstaelse kravs gallande hur konsumenter uppfattar
budskap som sprids genom word-of-mouth i samband med influencer marketing. Vi anser att
denna utgangspunkt &r aktuell att utgd fran i denna uppsats eftersom syftet och
fragestéllningarna bygger pa den uppfattning Generation Z har da de exponeras for influencer

marketing.

Vidare &r negativ eWOM relevant att undersoka i denna studie, baserat pa tidigare forskning
(e.g., Dwivedi m. fl., 2021) om hur negativ eWOM, som sprider sig snabbare &n positiv, kan
orsaka skada pa varumarkets rykte. Fink m. fl. (2019) och Mathys m. fl. (2016) menar pa att
nar en influencers féljare besvarar kommersiella budskap som influencern framfor at ett
varumarke, skapas en kedjereaktion som innebéar att foljarnas syn pa bade influencern och
varumarket paverkas. Darfor ar det aven av intresse for oss att underséka hur missnéje riktat
mot en influencer som kommersiellt samarbetar med ett varumarke pa Instagram sprider sig
bland Generation Z. Detta for att forstd om negativ eWOM kan bidra till influencer avoidance

forekommer bland Generation Z pa Instagram.

2.2.3 Brand- & influencer avoidance

For att forsoka forsta och forklara varfor Generation Z undviker influencers som kommersiellt
samarbetar med varumarken pa Instagram ar det viktigt att identifiera de kommersiella budskap
som influencern framfor till Generation Z. Det ar darfor viktigt att forsta vad det skulle kunna
finnas for anledningar till att Generation Z véljer att undvika en influencer och darfor ar det
vidare intressant att underséka om brand avoidance kan uppsta i samband influencers
framforande av varumarkens kommersiella budskap till Generation Z. Tidigare forskning (e.g.,
Berndt, Petzer och Mostert, 2019) visar att det finns olika orsaker till brand avoidance. Det vi
tar med oss fran ovan namnda forskning ar koncepten identity avoidance, deindividualisation,
moral avoidance och advertising avoidance. Eftersom brand avoidance i vara valda kallor alltid

kopplas till negativa egenskaper som exempelvis oérlighet, samtidigt som influencer marketing
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amnar generera positiva attityder och kanslor, utgar vi fran att negativa attityder uppstar nar
nagon del av marknadsforingen gar fel. Vi kommer dessutom att anvanda oss av influencer
avoidance som forskarna Pradhan m. fl. (2022) introducerar som en ny konstruktion i sin
studie. Detta for att undersoka varfor Generation Z undviker influencers som kommersiellt

samarbetar med varumarken pa Instagram.

Influencer avoidance é&r ett fenomen dar influencers foljare aktivt viljer att ta avstand genom
att avfolja dem (Pradhan m. fl., 2022). Generation Z karaktariseras av deras sokande efter
sanning, originalitet och etik i deras relation med influencers och varumarken (Feng m. fl.,
2021; Munsch, 2021). Etik, moral, relationer och genuinitet verkar vara viktigt for Generation
Z nér det kommer till influencers och deras marknadsforing och &r darfor av intresse for oss att
undersoka i uppsatsen. Nar Generation Z upplever att influencers styrs av varumérken och
agerar utifran foretagets vilja, bearbetas informationen som influencers formedlar utifran ett
kommersiellt perspektiv och anses darmed vara oarlig (Pradhan m. fl., 2022). Denna
utgangspunkt tar vi med oss i samband med analysen av empiriska data for att forsoka forsta
och beskriva varfor Generation Z undviker influencers som kommersiellt samarbetar med
varumarken pa Instagram. Fortsattningsvis kommer vi att undersoka hur Generation Z ser pa
fordelningen av etiskt ansvar i ett kommersiellt samarbete mellan en influencer och ett
varumarke. Det kommersiella budskapet, och huruvida detta framgar tydligt eller ej verkar
ocksa vara nagonting Generation Z tar hansyn till nar de gor bedémningen av influencers

trovardighet.
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3. METOD

Metodkapitlet @mnar tydliggora hur uppsatsen ar strukturerad och beskriva hur insamling av
empiri genomforts. Da syftet med uppsatsen ar att forsoka forsta och beskriva varfor personer
fodda mellan 1997 och 2009, aven kallade Generation Z, undviker influencers som
kommersiellt samarbetar med varuméarken pa Instagram har en kvalitativ undersokning
genomforts med en abduktiv ansats. Datainsamlingen genomférdes med hjalp av 13
intervjupersoner i olika aldrar som tillhér Generation Z vilka fick besvara semi-strukturerade
fragor gallande deras anvandning av Instagram och deras syn pa influencers och influencer
marketing. Darefter jamférdes respondenternas svar med hjalp av kodning for att férenkla
analysen och kunna dra slutsatser om hur och varfér Generation Z agerar som de gor.

3.1 Val av metod

For att besvara vad som ligger till grund for att Generation Z valjer att ta avstand fran
influencers som kommersiellt samarbetar med varumarken pa Instagram kravs en kunskap och
forstaelse for den skepticism, irritation och kanslan av att bli lurad som Childers och
Boatwright (2021) belyser. Vi ansag att ord lattast besvarar anledningarna till att detta
framvéaxande problem kontinuerligt uppstar bland Generation Z. Darfor valde vi att skriva
uppsatsen utifran en kvalitativ forskningsstrategi som vanligtvis betonar ord istallet for siffror

i samband med datainsamlingen och dataanalysen (Bell, Bryman & Harley, 2019).

Inledningsvis borjade vi med att ga igenom sekundardata och tidigare studier inom omradet
influencer marketing for att bilda oss en uppfattning éver de kunskapsluckor som finns. Det
framgick relativt snabbt att det saknas tydlighet varfor och nar Generation Z valjer att undvika
influencers som kommersiellt samarbetar med varumaérken, vilket forskarna Pradhan m. fl.
(2022) konstaterar i sin studie. Pradhan m. fl. (2022) rekommenderade att framtida forskning
borde belysa variabler som foljares tidigare negativa erfarenheter med en influencer och
erfarenheter av negativ eWOM. Detta lade grunden for var kvalitativa studie dar vi anvande
0ss av deras rekommendation for vidare undersdka negativ eWOM och negativa attityder riktat

mot influencers.

3.2 Abduktiv ansats

Bell, Bryman och Harley (2019) belyser att abduktiv ansats har vuxit i popularitet inom
foretagsforskning men &ven inom andra samhallsvetenskapliga forskningsdiscipliner. Likt
induktiv- och deduktiv ansats handlar en abduktiv forskningsstrategi om att komma fram till
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logiska slutsatser genom att bygga teorier om hur véarlden ser ut (Bell, Bryman & Harley, 2019).
| uppsatsen anvands en abduktiv ansats vilket & en kombination av induktiv och deduktiv
ansats som stundvis ar svar att separera, vilket Patel och Davidson (2011) férklarar ar ett vanligt
forekommande karaktarsdrag vid utformning av metod, dér det ofta forekommer inslag av bada

ansatser.

Induktiv ansats &r ett tillvagagangssatt som vanligtvis utgor basstrategin for en kvalitativ studie
(Bell, Bryman & Harley, 2019). Ett induktivt forhallningssétt till relationen mellan teori och
forskning handlar primart om att observationer vidare bildar en teori som anvénds for att dra
en slutsats kring det som undersokts (Bell, Bryman & Harley, 2019). En utmaning med att
anvanda en induktiv ansats ar enligt Bell, Bryman och Harley (2019) att oberoende storleken

pa empiriska data, s& mojliggor den nédvandigtvis inte uppbyggandet av teorier.

Deduktiv ansats bygger pa att redan existerande teorier inom ett forskningsomrade, antingen
forkastas eller inte forkastas baserat pa empirisk granskning, vilket ofta associeras med ett
positivistiskt synsatt over hur varlden ser ut (Bell, Bryman & Harley, 2019). En nackdel med
deduktiv ansats 4r att den &ar beroende av ett strikt och logiskt testande av hypoteser med mal
att konstatera en hypotetisk falskhet vilket medfor problem eftersom det inte ar tydligt vilken

teori som bor testas (Bell, Bryman & Harley, 2019).

Denna uppsats utgar darfér fran en abduktiv ansats for att mojliggora 6verkommande av
begransningarna som uppstar genom att endast anvanda induktiv- eller deduktiv ansats.
Eftersom abduktion kan liknas med ett pussel eller en 6verraskning med mal att kunna forklaras
(Bell, Bryman & Harley, 2019), &r en abduktiv ansats lamplig for att kunna besvara uppsatsens

syfte och fragestallningar.

3.3 Datainsamling

Uppsatsens viktigaste del dr insamlingen av data, vilket i kombination med litteratursdkning
fran tidigare forskning har skett genom djupintervjuer av en semi-strukturerad karaktar. Denna
metod har valts eftersom det mgjliggjorde skapandet av en nyanserad uppfattning kring hur
respondenterna tankte gallande amnet. Bell, Bryman och Harley (2019) menar pa att fragorna
i en semi-strukturerad intervju ska vara Oppna och att alternativa féljdfragor ska vara

tillgangliga for att kunna ga in pa djupet utifran respondenternas perspektiv.
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Vi utformade en intervjuguide (se bilaga) med cirka 30 forutbestamda fragor, som delades in i
olika omraden dar det inledningsvis omfattade fragor gallande Instagram som social
mediaplattform, for att respondenterna skulle fa mojligheten att bekanta sig med uppsatsens
avgransning till Instagram. Déarefter handlade fragorna mer om attityder mot influencers for att
bygga en naturlig 6vergang under intervjun. Det kdndes enligt oss som att intervjuerna foljde
en rod trad tack vare den struktur som vi fljt vid utformningen av intervjuguiden (se bilaga).
Vidare gick vi over till fragor som handlade om influencer marketing for att ta reda pa
respondenternas syn pa kommersiella samarbeten mellan influencers och varumaérken.
Avslutningsuvis stallde vi fragor gallande hur respondenterna valjer att undvika influencers som
kommersiellt samarbetar med varumarken pa Instagram. Genom att ge respondenterna tid for
att reflektera 6ver dessa fragor och utan att avbryta med fragor kunde vi sakerstalla att de
beskrev sa mycket av sina upplevelser och asikter som mojligt (Bell, Bryman & Harley, 2019).
Det & dock viktigt att podngtera att de svar som genererats av respondenterna under
intervjuerna inte ar objektiva sanningar utan snarare deras subjektiva uppfattning om hur
vérlden ser ut, baserat pa tidigare erfarenheter och upplevelser angaende fenomenet som
studerats.

Intervjuerna varade mellan 25-45 minuter digitalt via plattformen Zoom. En av fordelarna med
att fora intervjuerna digitalt var att det underlattade for bade intervjuare och respondent rent
logistiskt och pa sa satt var tidseffektivt. En annan fordel som vi markte av under intervjuernas
gang var att det inte uppstod nagra storre externa faktorer som negativt paverkade intervjuernas
funktionalitet avsevart. Daremot sa har vi en forstaelse for att tekniska problem &r en risk som
uppstar genom att halla intervjuerna pa Zoom, men aven att det inte mojligtvis kanns lika

levande i jamforelse med fysiska intervjuer.

En vélstrukturerad intervjuguide mojliggor en specificerad lista Over vad datainsamlingen
amnar fokusera pa, samtidigt som respondenten har goda majligheter att stalla foljdfragor och
spelrum lamnas angaende utformningen av sina svar (Bell, Bryman & Harley, 2019). Amnen
som inte ingick i intervjuguiden men som respondenten plockat upp under intervjuns gang
kunde vidare tas upp av respondenten for att bidra till en dynamik som mer liknar en
konversation (Bell, Bryman & Harley, 2019). | det stora hela f6ljde intervjuguiden en struktur,
dar vi anvande liknande ordval gentemot samtliga respondenter for att underlatta forstaelse och

for att undvika missforstand (Bell, Bryman & Harley, 2019).
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Alla intervjuer spelades in och transkriberades automatiskt med hjélp av Al genom
transkriberingsprogrammet Transkriptor. Det fanns enligt oss manga fordelar med att anvanda
ett automatiskt transkriberingsprogram. Till att borja med transkriberades den empiriska data
som insamlats med 80-99% noggrannhet, vilket innebar att vi efter intervjuerna var tvungna att
ratta vissa stavelser och sprakfel. A andra sidan s& mojliggjorde en automatisk transkribering
att vi fullt ut kunde fokusera pa respondenterna och deras besvarande, vilket aven kunde foljas
upp efterdt genom ljudinspelning for att fa en mening fortydligad exempelvis. Samtliga
intervjupersoner godkande muntligen att intervjuerna spelades in och transkriberades.

3.4 Urvalsstrategi

13 intervjupersoner som tillnér Generation Z valdes ut for att besvara allmanna fragor kring
influencer marketing, for att mojliggora en bredd av mojliga svar men samtidigt uppna en

empirisk mattnad da intervjuerna inte tillfor nytt innehall som avviker fran resten.

Urvalet av respondenter genererades slumpmaéssigt utifran vara personliga kontaktnat, dar ett
uteslutande av familjemedlemmar och nara vanner gjorts for att undvika en paverkande
stallning i svaren fran intervjuerna. Ett bekvamlighetsurval valdes eftersom vi ansdg ha en
begransad budget bade gallande tid och kostnad (Patel & Davidson, 2019). Vi ansag att det var
enkelt, snabbt och billigt att utnyttja vara personliga kontaktnat som omfattar manga individer
tillhérande Generation Z. De 13 personer som valde att stalla upp pa intervjuerna var mellan

13-24 ar och tillhorde pa sa sétt Generation Z.

Intervjupersonerna bendmns som “ip” i analysen for att tydliggora citat, resonemang och tankar
som kommunicerats. En numerisk ordning har applicerats for att tydligt klargéra den kronologi
som intervjuerna foljt, dar “ip1” exempelvis symboliserar den forsta intervjun. Fordelen med
att ha fordelat varje intervju i numerisk ordning har bland annat inneburit en enklare
transkribering av empirin och har underlattat sokningar efter citat i den genererade data. Av
etiska skal har respondenternas namn i analysavsnittet anonymiserats vilket vidare ar

anledningen till att varje intervjuperson i stéllet har tilldelats en siffra.

3.5 Dataanalys

| samband med att intervjuerna avslutades och att transkriberingen var fardig sa pabdrjades

dataanalysen med hjélp av kodning for att identifiera liknelser mellan respondenternas svar.
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Kodning var en vél lampad metod for att upptacka eventuellt aterkommande teman i empirin,
vilket baserades pa en jamforelse mellan likheter, olikheter och monster for att kunna koppla

samman delar av empirin med varandra.

Kodning som dataanalysmetod innebadr att kategorier faststélls for att underlatta organiseringen
av olika typer av data men &ven for att kunna beskriva det kvalitativa datamaterialet. Vi valde
att anvanda empiriska koder som tydliggjordes efter att transkriberingen var klar for att
analysera data. Skapandet av empiriska koder kan se olika ut, vi valde att leta efter
gemensamma citat och karaktérsdrag i respondenternas upplevelser. Dérefter anvéandes
fargkodning for att kunna identifiera vilken av de utformade kategorierna som respondentens
svar tillhdrde. Detta bidrog vidare till en tydlig struktur i hur analysen enligt oss borde
utformas, vilket &r av stor vikt for att slutligen avsluta med att dra slutsatser i uppsatsen
gallande amnesomradet. Syftet med kodningen var att sammanfatta den empirisk data som
samlats in under intervjuerna och kategorisera svaren for att vidare underlatta analyskapitlet

som ligger till grund for besvarandet av uppsatsens syfte och fragestallningar.

3.6 Ontologi och epistemologi

Genom hela uppsatsen tas ontologi och epistemologi i beaktning baserat pa att uppsatsens
undersokningsomrade omfattar subjektivitet i hog grad. Ontologi ar ett begrepp hamtat fran
grekiskans on, som menar att vara, och logos som betyder teori (Delanty & Strydom, 2003).
Ontologi syftar darmed till att teoretisera kring verklighetens natur och handlar om vara
antaganden om vad det innebar for nagonting att existera (Bell, Bryman & Harley, 2019).

En av de potentiellt viktigaste fragorna inom ontologi handlar om ifall det sociala fenomenet
som studeras bor forstas utifran ett objektivistiskt perspektiv, eller som konstruktivistisk
ontologi (Bell, Bryman & Harley, 2019). Bell, Bryman och Harley (2019) menar pa att
objektivism &r en ontologisk position som innebér att sociala fenomen har en objektiv
verklighet oberoende av observatorens roll. Konstruktivistisk ontologi bygger pa ett
postmodernistiskt perspektiv och en subjektivitet som belyser att kategorier som organisationer
och kultur &r socialt konstruerade enheter som mdjliggjorts av verkliga handlingar och en

forstaelse av hur manniskor fungerar (Bell, Bryman & Harley, 2019).

Detta bidrar till en forstaelse av relationen mellan influencers och Generation Z da den ar

subjektiv och baserad pa individuella och méanskliga intryck som speglar samhallet vi lever i.
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Eftersom uppsatsen syftar till att forsoka forsta och beskriva varfor personer fodda mellan 1997
och 2009, dven kallade Generation Z, undviker influencers som kommersiellt samarbetar med
varumarken pa Instagram appliceras en forstaelse for att manniskor beroende pa sociala,
ekonomiska och kulturella faktorer kan forstas olika. | uppsatsens analys kommer empirin
darfor baseras pa ett subjektivt perspektiv dar en uppskattning av hur Generation Z uppfattar

kommersiella samarbeten mellan influencers och varuméarken pa Instagram kommer att dras.

Epistemologi ar precis som ontologi harledd fran grekiskan: episteme som betyder kunskap,
och logos som betyder teori (Delanty & Styrdom, 2003). Déarfor ar epistemologiteorin om
kunskap, dven kallat kunskapsfilosofi som f6ljer samma logik som ontologin (Bell, Bryman &
Harley, 2019). Givet en ontologisk position och en specifik forstaelse 6ver vad verkligheten
handlar om, uppstar en epistemologisk position som en forstaelse 6ver hur vi kan generera
kunskap om den verkligheten (Bell, Bryman & Harley, 2019). | uppsatsen ar det viktigt att det
existerar en forstaelse dver hur empirin fargas av respondenternas individuella uppfattningar
av hur verkligheten ser ut, som vidare innebdr att undersékningens genererade iakttagelser och
reflektioner inte bekréftar en absolut sanning av hur vérlden ser ut, utan en tolkning av

uppfattningar av den varld vi lever i.

3.7 Avgransningar

Var studie avgransades till att undersoka personer fodda mellan ar 1997-2009, da den 6vre
gransen for aldersspannet maste innebéra att den minimala aldern &r 13 ar eller mer. Detta beror
pa att anvandare maste vara minst 13 ar gamla for att skapa ett konto pa Instagram (Meta,
2022). Eftersom 90- och 00-talister ar de aldersgrupperna som &r mest aktiva pa Instagram
(Internetstiftelsen, 2022) omfattade undersdkningen Generation Z, som técker majoriteten av
dessa tva artionden. Fortsattningsvis ar vara respondenter bosatta i Goteborg och Stockholm
vilket kan ifragasatta urvalets precision, men detta bekvamlighetsurval beslutades utifran den

tidsram och budget som uppsatsen omfattade.

Instagram har ett innehallsrikt format innehallande bilder och videor, vilket gor att plattformen
forenklar influencer marketing mer an vad plattformar som endast ar textbaserade gor
(Haenlein m. fl., 2020). Eftersom Instagram &r en popular plattform for influencer marketing
dar Generation Z dessutom &r den storsta malgruppen har vi valt att avgransa uppsatsen till
endast den plattformen.
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| uppsatsen har vi valt att se influencers och varuméarken som tva homogena grupper eftersom
uppsatsen baseras pa det framvaxande fenomenet dar Generation Z valjer att undvika
influencers som kommersiellt samarbetar med varumérken som ett generellt fenomen. Vi
ansag att en klassificering av olika typer av influencers och varuméarken beroende pa
exempelvis bransch och storlek inte var relevant for att besvara uppsatsens syfte och
fragestéllningar. Vi & medvetna om att influencers kan delas in i olika kategorier utifran
exempelvis antal foljare. Eftersom influencers i uppsatsen innefattar alla som ingar i
kommersiella samarbeten med varuméarken pa Instagram, stora influencers som sma, och vi
undersoker undvikandet av influencers i sin helhet, gor vi inte atskillnad mellan olika typer

av influencers.

3.8 Etik

Uppsatsen och den undersokning som genomforts, har foljt riktlinjerna gallande god
forskningssed som utformats av Vetenskapsradet (2017). Forskningsetiken rér fragor om
forsokspersoner eller informanter far behandlas nar de medverkar i forskning
(Vetenskapsradet, 2017). Dessa forskningsetiska principer agerar som ett skydd for
medverkande forsokspersoner eller informanter i samband med forskning for att informera
angaende etiska regler och riktlinjer som bor efterfoljas. Reglerna kan uppdelas i fyra krav
baserat pa foljande: information, samtycke, nyttjande och konfidentialitet dar
informationskravet handlar om att upplysa respondenterna om deras uppgift i undersékningen,
samt vad som forvantas av dem. Samtyckeskravet innebar att forsokspersonen eller informanten
maste ge sitt samtycke och har mandat att dndra pa villkoren som beror deltagandet i
undersokningen. Fortséattningsvis handlar konfidentialitetskravet om att personuppgifter som
samlats in ska hallas privat och inte vara offentligt tillgangligt att na. Slutligen handlar
nyttjandekravet om att empirin som samlats in under undersokningen endast ska anvandas i
vetenskapligt syfte (Vetenskapsradet, 2017). Ovanstaende riktlinjer gallande god
forskningssed ligger till grund for att samtliga respondenter i denna uppsats har anonymiserats
samtidigt som respondenterna har haft mojligheten att paverka hur informationen lagras.

Eftersom vi inte har valt att samla in personnummer anses god forskningssed vara uppnadd.
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3.9 Trovardighet

Det finns en medvetenhet om att en kvalitativ studie kan innebdra en hogre grad av subjektivitet
i forhallande till en kvantitativ studie. Detta beror delvis pa att kvalitativt insamlat empiriskt
material riskerar att fargas av forskarna som utfért undersékningen i samband med insamling,
analys av empirin men framfor allt tolkning. Forskarnas egna reflektioner, tankegangar och
tolkningar kan leda till en paverkan pa resultatet i en kvalitativ undersokning. Bell, Bryman
och Harley (2019) beskriver begreppet interbedomarreliabilitet vilket handlar om att som
forskare undvika att bli partisk i samband med tolkningen av empiriska data. | uppsatsen &r vi
medvetna om svarigheten géllande att tolka information kopplat till uppsatsens @mne utifran
ett objektivt perspektiv, men i storsta mojliga man har ett objektivt perspektiv tagits i beaktning
vid analys och tolkning av empirin. Det finns dessutom en forstaelse for hur respondenterna
kan ha influerats under intervjuerna av utomstaende faktorer och en kontext som kan vara svar

att styra som intervjuare.

Begreppsvaliditet och extern validitet menar Bell, Bryman och Harley (2019) pa ar exempel
pa tva uppdelningar av en forskningsstudie. Vi anser att begreppsvaliditeten i intervjuguiden
(se bilaga) forstarkts i form av att var handledare gatt igenom fragorna innan de stélldes till
intervjupersonerna, detta for att undvika potentiella missforstand. Extern validitet beskrivs som
i vilken utstrackning som resultatet kan dra generella slutsatser om en population i andra sociala
miljoer och situationer (Bell, Bryman & Harley, 2019). | var studie &r vi medvetna om detta
och det ar viktigt att ha i beaktning att det inte gar att dra en generell slutsats om hur Generation
Z som aldersspann agerar i uppsatsens sammanhang da det inte rader statistisk signifikans. For
att uppna statistisk signifikans och kunna dra en generell slutsats om Generation Z kan en
kvantitativ forskningsmetod vara mer lamplig vilket vi ar medvetna om. Daremot sa anser vi
att uppsatsens amnesomrade &r sa pass subjektivt, vilket dven bekraftades under intervjuerna
da det framkom att vissa fragor var svara for respondenterna att besvara och kravde reflektion.
Det handlar till stor del om att respondenterna pa egen hand inte har reflekterat ver delar i hur
de paverkas som anvandare pa Instagram, vilket bekréftar att en kvalitativ metod har varit
lamplig for att fa tillgang till mer beskrivande svar som handlar om upplevelser som stundvis
kraver reflektion hos respondenterna. Darfor anser vi att en kvalitativ metod har varit vél

lampad i denna undersokning baserat pa den insamlade empiriska data.
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4. ANALYS

Baserat pa den insamlade empirin och kodningen som genomforts har 6 kategorier kunnat
identifieras for att besvara uppsatsens syfte och fragestéllningar. Kategorierna analyseras i
foljande kapitel med hjalp av det faststallda teoretiska ramverket.

Foljande kategorier har identifierats under intervjuerna och ligger till grund for analysen:
e Anvandningen av Instagram och asikter om plattformen
e Relationen till influencers
e Negativa attityder mot influencers
e Attityder mot influencer marketing
e Visat missndje

e Avstandstagande till influencers och varuméarken samt etiskt ansvar

Kategorierna bygger delvis pa den utformade intervjuguiden men aven pa empirin som har
samlats in under intervjuerna och som sedan kodats for att mojliggora en jamforelse mellan
svaren. Ovanstaende kategorier bidrar till en struktur som férenklar bevarandet av uppsatsens
syfte och fragestallningar.

Analysen inleds med en 6verblick kring hur respondenterna anvander Instagram och vad dem
tycker om den. Dérefter identifieras pa vilket satt respondenterna upplever sig exponeras till
influencers, for att forstd vilka faktorer som anses upplevas som positiva och vilka som ar
negativt laddade i deras relationsbildning med influencers. Vidare beskrivs respondenternas
uppfattning till influencer marketing, vilket ar viktigt att forstd innan influencers och
varumaérkens respektive roll i ett kommersiellt samarbete analyseras. Respondenternas svar
gallande hur information anses spridas ges innan tillvdgagangssatt for att visa missnoje
beskrivs. En analys av hur visat missnoje ligger till grund for avstandstagande och vem som
anses bara etiskt ansvar genomgas. Slutligen avser analyskapitlet att forsoka forsta hur dessa
foregaende kan kopplas till undvikandet av influencers som kommersiellt samarbetar med

varumarken pa Instagram bland Generation Z.
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4.1 Anvandningen av Instagram och asikter om plattformen

Inledningsvis anser en majoritet av respondenterna att de tycker om Instagram som plattform,
da den ar lattillganglig och ett roligt satt for att folja med pa vad som hander runt omkring,
bade géllande nyheter och for att félja vanner och deras liv. Det finns en sammantagen syn pa
att reklam under senare tid har okat betydligt till skillnad fran tidigare da det mer handlade om
att folja sitt eget kontaktnat. Detta &r en trend som ett flertal respondenter uttrycker som icke
genuint och fejk, samtidigt som vissa respondenter inte anvénder plattformen lika mycket
langre.

“Jag tycker att appen dr vildigt bra alltsd. Den har sina unika resurser med att du kan ga in och se vad folk

gor, du kan fa en bild av vad folk tycker om. Du kan aven bli uppdaterad gallande nyheter och sd.” (ip4)

“Nej, men jag tycker det ar en extremt lattillganglig plattform dar du har latt att hitta intressant innehall till dig
sjalv. Det ar val valdigt roligt att du bade kan kombinera att félja kanda personer samtidigt som du kan félja

dina vanner och folja med pa vad de gor i vardagen. ” (ip9)

“Alltsd, ddr skulle jag dndd sdga att jag anvinde Instagram mer forr. Jag vet inte varfor riktigt men jag tycker
att ens kompisar inte lagger ut p& samma satt langre. Appen ar inte lika populdr. ” (ip12)

Samtliga respondenter anvander Instagram pa daglig basis samtidigt som vissa uppger att
anvandningen kontinuerligt sjunker. Det framkommer dven att det delvis handlar om att hur

plattformen har utvecklats fran genuina inlagg till mer generiska och kommersiella.

“Men jag tycker det dr en bra app, men sociala medier i sig &r jag inget fan av. Jag anvénde det mycket mer

Nar jag var yngre, i tondren och snittet gdr nog ner for varje dag som gar.” (ipl1)

“Hm, jag tycker Instagram har blivit vildigt mycket sdmre @n vad det var innan eftersom det kdnns som det ar

mycket mer reklam. Och det ar liksom inte samma som det var innan, folk 1&gger inte upp lika genuina inlagg

lingre tycker jag.” (ip3)

Trots att det finns gemensamma asikter om att Instagram &r en bra och rolig plattform sa
bekraftar ovanstaende citat en negativ utveckling av plattformen. Det handlar om att det roliga
haller pa att forsvinna, att folja nara och kéra i vad de lagger upp, till att bli mer och mer
kommersiellt syftade inlagg och stories pa Instagram, vilket &r en konsekvens av influencer

marketing pa Instagram.
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4.2 Relationen till influencers

Influencers kan ses som innehallsskapare genom att dela information om sitt liv och sina asikter
pa sociala medier erbjuder mojligheter for foljare att lara kanna dem (De Veirman m. fl., 2017).
Respondenternas gemensamma bild av hur deras relation till influencers pa Instagram kan
beskrivas som delad pa flera satt. Till att borja med anser flera respondenter att en distans till
influencers foredras d& de i méanga fall inte & sd genuina och trovardiga som férvantats. A
andra sidan framgick det exempel utifran intervjuerna pa influencers som agerar mer trovardigt

pa olika satt, vilket respondenterna upplever som positivt.

“Nej, jag tycker vil jag kan ha lite svdrt for influencers generellt. Detta eftersom jag inte kanner att det &r s&
genuint, jag tycker inte det &r en sa trovardig relation. Oavsett egentligen vilket budskap det &r som de saljer
eller forsoker formedla sa kanner jag inte riktigt att jag kanner nagon trovardighet till dem. Ja, det &r svart att
forklara, men den ar inte jattebra da. Sen finns det ju vissa som till exempel Anis Don Demina som jag &nda
tror lite mer pa att jag har en battre relation till honom. Ja, men jag, jag tror det ar att man far en mer genuin
bild av den personen och att han precis som o0ss inte bara har bra dagar utan att vissa &r sdimre. Om man tittar
pé andra influencers sa visar man upp det basta och det &r mycket kampanjer och liknande och det kinns som

att de bara anvander sociala medier for att fa uppmarksamhet och gynna sig sjéilva.” (ip10)

”Jag foljer vil mestadels sadana influencers som forsoker hdlla sig ndra sina foljare och tycker inte om nar det
blir alltfor ytligt. Att, det &r inte sa kul att kolla pa en influencer som bara haller pa att lagga upp bilder bara
for att. Utan det ar kul med Influencers som interagerar lite mer med féljarna, skulle kunna ta exempel som
Johan Gunterberg. Riktig skon lirare. Han ar ju valdigt aktiv i sina kommentarer. Han svarar ju alltid och han

kan man ju DM:a till och f& svar pa grejer ocksd. Man fir lite av en relation till dem pd ett scitt.” (ip8)

Baserat pa citatet ovan av (ip8) bidrar Johan Gunterberg, som &r en influencer och en
mediepersonlighet, till en parasocial interaktion mellan honom, som influencer pa Instagram,
och respondenten som anvandare pa plattformen. Detta kan forklaras utifran hur Dibble m.fl.
(2016) beskriver en parasocial interaktion, att den uppstar i samband med det tillfalle som
media observeras, det vill sdga dar och da. Respondenten uppfattar deras relation som en mer
interagerande kommunikation vilket anses vara positivt och kan ses som en parasocial relation
som enligt Dibble m. fl. (2016) ar langsiktig och vidareutvecklas efter det tillfalle som
observationen skett.

Precis som (ip10) beskriver i slutet av citatet ovan, forekommer det en gemensam bild hos en
majoritet av respondenterna att manga influencers ar sjalvcentrerade och primart vill gynna sig
sjalv genom sin exponering pa Instagram. Att interagera med sina foljare och dela personlig
information gallande sina privatliv som annars inte ar offentligt tillganglig kan skapa en kénsla
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av tillganglighet och trovardighet hos foljarna (De Veirman m. fl, 2017). Detta kan leda till
parasociala interaktioner i den bemérkelse att man uppfattar relationen till en influencer som
narmre an vad den egentligen &ar. Detta gar att koppla till den falska uppfattningen av en
gemensam medvetenhet som endast kan uppsta genom att observera medie, som forskarna
Dibble m. fl. (2016) definierar i sin studie. Vidare kan denna falska uppfattning av en
gemensam medvetenhet leda till att influencers far okat inflytande hos féljarna (De Veirman
m. fl, 2017). Det 6kade inflytandet hos féljarna som De Veirman m. fl. (2017) belyser relaterar
i sin tur till det maktbyte som skett i konsumenternas fordel (Labrecque m. fl., 2013; Pitt m. fl.,
2002; Rezabakhsh m. fl., 2006).

Pa samma satt som den upplevda genuiniteten och trovardigheten hos vissa influencers har
gjort att nagra respondenter fattat tycke for dem, verkar den upplevda avsaknaden av samma
egenskaper haft motsatt effekt. Undersokningen visar att det finns respondenter vars syn pa
influencers paverkats negativt av den misslyckade relationshildningen. Respondenter uttrycker
att man vill ta distans eller att man misstror influencers eftersom de inte &r trovérdiga eller

genuina i sina budskap.

“Nej, jag tycker vil jag kan ha lite svart for influencers generellt. Detta eftersom jag inte kanner att det ar s&
genuint, jag tycker inte det ar en sa trovardig relation. Oavsett egentligen vilket budskap det &r som de saljer

eller forsoker formedla sa kanner jag inte riktigt att jag kdnner ndgon trovirdighet till dem.” (ip10)

“Ja, jag tycker man far ha man far ha lite distans till influencers for ofta ar det ju en en bild av varlden och tips

som inte alltid stammer. Det &r val ofta manniskor som utét sett ser valdigt bra ut men i sjalva verket ar det inte
ofta sd.” (ipll)

Ovanstaende citat tagna fran vara intervjuer ar tva exempel pa hur respondenterna inte litar pa
influencers pa grund av en brist pa trovardighet samt att man upplever att influencers kan mala
upp en bild av sig sjalva som inte stimmer 6verens med verkligheten. Precis som De Veirman
m. fl, (2017) menar pa att parasociala interaktioner kan leda till 6kad trovérdighet, menar vi,
utifran vara intervjuer, att avsaknaden av de parasociala interaktionerna kan resultera i att den
trovardigheten och narheten som behdvs for att influencers ska fa okat inflytande uteblir.
Intervjuerna visar tydligt pa att de respondenter som pastar att de inte har nagon sorts relation
till influencers dven pastar att de inte upplever dessa som trovardiga eller genuina. De
respondenter som beskriver en god relation till en eller flera influencers forklarar vidare att det

beror pa att man upplever att influencern i fraga interagerar med sina féljare och kanns mer
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som en van. Tidigare forskning (Feng m. fl., 2021; Munsch, 2021) visar pa att Generation Z
karaktariseras av sokandet av sanning, etik och moral i deras relation med influencers, dar
Childers och Boatwright (2021) vidare menar pa att avsaknaden av dessa egenskaper kan leda
till undvikandet av influencers. Detta visar pa att misslyckade parasociala interaktioner, vilket

innebdr avsaknad av genuinitet och trovardighet, kan leda till influencer avoidance.

4.3 Negativa attityder mot influencers

Trovardighet har i tidigare forskning visat sig spela stor roll nar det kommer till att paverka
kopbeslut (Chapple & Cownie 2017; Djafarova & Rushworth 2017; Schouten, Janssen, &
Verspaget 2020). | vara intervjuer ar det en aterkommande asikt bland respondenter att

influencers som marknadsfor ett stort antal olika produkter paverkar trovardigheten negativt.

“For hon kinns vildigt spretig och forséker vara overallt och ingenstans och gor vildigt manga samarbeten med
olika varuméarken som hon kanske inte alltid har koll pa eller ens har nagon relation till 6verhuvudtaget. Det blir

att jag har tappat fortroendet for henne” (ip4)

“Hon gor valdigt manga samarbeten med olika varumarken som hon kanske inte alltid har koll pa eller ens har
nagon relation till dverhuvudtaget. Det blir att jag har tappat fortroendet for henne for att hon séljer ut sig sjalv
pd ett sdtt.” (ip3)

“Det dr som att allting dr pa ldtsas for att om man foljer en person och sa marknadsfor den personen 50 olika
produkter som bara ar helt huller om buller. Alltsa det finns ingen rod trad utan de bara marknadsfér nagra

produkter da fattar man ju ocksd att det hdr dr ju inte genuint” (ip5)

Schouten, Janssen, och Verspaget (2020) menar att en influencer maste skapa tillit for att vara
effektiv i sin marknadsforing, vilket i manga fall misslyckats enligt vara respondenter. Man har
i flertalet tidigare studier bekréaftat att bade kopintentionen och produktutvarderingen forbéttras
nar en influencers upplevda expertis matchar produkten influencern marknadsfor (Schouten,
Janssen, & Verspaget 2020). At andra héllet fungerar det likadant. D& influencers marknadsfor
produkter som inte matchar deras segment anses dessa vara mindre trovardiga (Dwivedi and
Johnson 2013; Lee and Koo 2015; Schouten, Janssen, & Verspaget 2020). De svar vi fatt fran
respondenterna gallande asikter kring influencers som marknadsfor produkter inom manga

olika segment styrker detta ytterligare.
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Influencers vinstintresse &r ett aterkommande d&mne bland respondenterna och tas mestadels
upp i en negativ bemarkelse. Det faktum att det tydligt framgar att influencers vill tjana pengar
verkar paverka huruvida respondenterna uppfattar dem som trovérdiga eller ej. Detta menar
flertalet respondenter ligger till grund for den upplevda irritation som i vissa fall resulterat i ett
avfoljande av influencern. Respondenterna beskriver hur samarbeten som inte kdnns genuina
och dar influencern uppenbart formedlar kommersiella budskap vilket bidrar till att foértroendet
for influencern sjunker. Pradhan m. fl. (2022) styrker detta i sin forskning om influencer
avoidance, dar det framgar att Generation Z bearbetar informationen fran influencers ur ett
kommersiellt perspektiv nar de upplever att influencern agerar utifran varumarkets vilja och
ser darmed budskapet som icke trovardigt. Fortsattningsvis visar vara intervjuer att de
respondenter som tar upp influencers dem tycker om, uttrycker att influencers som inte upplevs
vara strikt vinstmotiverade ar mer genuina och trovardiga, medan ett uppenbart vinstintresse
beskrivs gora att respondenter uppfattar influencern som icke trovardig. Joe Rogan tas upp som
ett exempel pa en person som inte bara rekommenderar produkter i samband med betalda
samarbeten utan som &ven rekommenderar produkter utan samarbete for att han sjéalv tycker
om dem. | detta exempel beskriver respondenten vidare hur detta gér Rogan mer trovardig samt
hur det resulterat i att respondenten ar mer dppen for de rekommendationer Rogan ger. Detta
visar ytterligare pa vikten av att lyckas med sina parasociala relationer for att na trovardighet
och darmed ha mgjlighet att anvanda den inflytelserika eWOM De Veirman m. fl. (2017) pratar
om istéllet for Dwivedis m. fl. (2021) syn pa den snabbt spridande negativa eWOM som bidrar

till negativa  attityder och eventuella skador pa varumarkens  rykten.

Bland respondenterna finns det ett missndje gallande vissa samarbeten mellan influencers och
varumdérken, dér reklamen beskrivs med ord som “inte genuin” och “fejk™ 1 néstintill alla
intervjuer. Abidin (2016) beskriver hur influencers samarbeten sannolikt kan uppfattas av
konsumenter som eWOM med hdg trovardighet snarare an betalda samarbeten eftersom dessa
budskap & sammanvédvda med informationsflodet gallande media-personernas vardag som
publiceras pa Instagram. En avgorande faktor for Abidins forskning (2016) &r att
konsumenterna inte &r medvetna om den marknadsforing som sker och att den saledes uppfattas
som trovardig och sammansmalter med resterande inlagg av influencers pa Instagram.
Fortsattningsvis forklarar De Vries, Gensler och Leeflang (2012) hur influencers
marknadsforing verkar vara framgangsrik pa grund av det laga motstandet det mater till f6ljd
av den hoga trovardigheten och autenticiteten budskapet och budbéraren har. Var undersékning
verkar istéllet indikera motsatsen. Den starkt trovardiga eWOM som bland annat Abidin (2016)
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belyser, beskrivs istallet som falsk och inte genuin utav flertalet av vara respondenter. Har kan
vi genom vara intervjuer se att de fall dar det inte existerar parasociala relationer mellan
konsument och influencer existerar det inte heller en fungerande eWOM dér respondenten
kanner trovardighet till de budskap influencern férmedlar. | kontrast till detta ser vi att lyckade
parasociala relationer har resulterat i en mer positiv attityd till en bade influencers och deras
budskap. Enligt var undersokning verkar alltsa parasociala relationer avgora effekten av
eWOM pa konsumenterna. Respondenterna verkar daven ha god forstaelse for nar de utséatts for
den har typen av marknadsforing. Sjalva insikten att man blir manipulerad till ett kop beskrivs
skapa en irritation och gor att respondenterna far en bild av att marknadsforingen eller
influencern inte ar genuin eller trovardig, vilket respondenter vid upprepade tillfallen menar

har ledd till undvikandet av influencern som publicerat reklamen.

Tutaj och Van Reijmmersdal (2012) visar i sin undersokning att ju mer forstaelse, kunskap och
erfarenhet konsumenter har géllande marknadsfoéringsstrategier, desto hogre ar sannolikheten
att man blir missndjd och irriterad nar man stoter pa dem. | var undersokning visar flertalet av
respondenterna god forstaelse for influencer marketing och samtliga tillfragade uppger att dom
vet vad influencer marketing innebér. Fortsattningsvis ar influencers vinstintresse en
aterkommande punkt som tas upp i majoriteten av intervjuerna, vilket indikerar att de flesta
tillfragade ser pa marknadsforingsstrategin och samarbetet djupare &n det initiala inlagget pa
Instagram. Man ser alltsa inte bara att varuméarken anvander personer med inflytande for att
marknadsfora sina produkter, utan &ven att dessa personer anvander sina foljare, eller sitt
eventuellt stora antal foljare, for att tjana sitt personliga vinstintresse. Att konsumenter har
kunskaper gallande hur influencer marketing fungerar verkar kunna paverka hur man ser pa

fenomenet. Nésta avsnitt kommer vidare att belysa dessa synsatt.

4.4 Attityder mot influencer marketing

Idag ar det en standigt 6kande réra gallande hur reklam och marknadsforing riktar sig till
konsumenter pa sociala medier och varumérkesrelaterade inldgg associeras negativt (Wei och
Lu 2013). Dessutom Okar konsumenters skepticism mot kéndis stod och mer tillit ges till
information som kommer fran véanner, familj etcetera, vilket innebar att en ny digital
marknadsforingsstrategi behdvs (Nielsen 2012; Wei och Lu 2013). Detta stdammer 6verens med

respondenternas gemensamma syn pa hur de exponeras mot influencer marketing pa Instagram.
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“Det skulle jag sdga. Det dr ju en absolut majoritet av mitt flode. Sikert en 80 %. Nu senast har jag mdrkt, det

har blivit mycket géllande konton som jag inte foljer. Typ mer som att de promotar andras konton.” (ip8)

“De dr viil typ bara de som uppdaterar nu for tiden kanns det som. Jag vet inte om jag ser sa mycket bland mina

kompisar ldngre.” (ip7)

Freberg m. fl (2011) forklarar att kvalitén ar mer viktigt online an kvantiteten da influencers
paverkar féljare och darfor bor inte varumarken fullstandigt forlita sig pd kvantitativa
maétinstrument. Influencers & mer an enbart redskap inom marknadsféring, de &r sociala
relationstillgangar vilket varumarken kan utnyttja genom samarbeten for att uppna deras syften
med marknadsforingen (Geyser, 2022).

“Ibland k&nns som att vissa influencers bara vill trycka ut s& mycket pengar som majligt. Trovardigheten gar
ner da och dar tycker jag dven att varumarkena har ett stort ansvar att se till vilka de samarbetar med. Det
kanske inte ar s& optimalt for en person som har en aldre malgrupp och samarbetar med till exempel
barnleksaker eller ja. Vissa influenser kanske bara som man kan kalla sellout och dar tycker jag att det finns

bade ansvar hos varumarkena, men dven influenserna for att se till att bada parter matchar.” (ip9)

Citatet ovan stdammer bra 6verens med Ovriga respondenters svar, dar det finns en accepterande
och forstdende bild for att varumarken valjer influencer marketing som en
marknadsforingsstrategi for att framféra sina kommersiella budskap. Daremot belyser en
majoritet av respondenterna vikten av att traffa ratt malgrupp och det finns en negativ bild
primért riktad mot rabattkoder som anses vara mer generiskt och inte segmenterade mot en
specifik grupp av individer. De negativa asikterna kan uttryckas pa olika satt, daribland genom

eWOM, vilket nasta segment kommer att analysera.

4.5 Visat missnoje

Det férekommer en gemensam uppfattning hos intervjupersonerna att det primart ar negativt
laddad information som sprids pa Instagram, dar en influencer eller ett varumarke som
kommersiellt samarbetar inte agerar ansvarsfullt. Flera intervjupersoner angav en forstaelse for
att influencers kan gora fel i och med att de &r manniskor i grund och botten. Daremot framkom
en sammantagen bild utifran intervjuerna att nar felsteg sker gang pa gang sa forsvinner delar
av denna forstaelse och att irritation och negativa asikter gallande influencern och varumarket
som kommersiellt samarbetar riskerar att spridas valdigt snabbt. Detta kan kopplas till den

forklaring Dwivedi m.fl. (2021) ger av hur negativ eWOM kan leda till férédande
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konsekvenser for varumarken som resulterar i skadad trovérdighet, negativa attityder bland

konsumenter och slutligen en minskad forséljning.

Vi kan viil ta Margaux som exempel. Det var ju en incident for nagra veckor sedan gallande hur hon obehorigt
filmade en person och det spred sig valdigt fort pa Instagram och vidare till andra sociala medier. Ja och nar

det hander sa skapar det ju det stora problem for just den influencern och varumérket som samarbetar. ” (ip10)

Citatet ovan kan liknas med den kedjereaktion som Fink m. fl. (2019) och Mathys m. fl. (2016)
menar kan paverka bade influencern och varumarket i samband med att en foljare bildar sig en
uppfattning om det kommersiella budskap en influencer framfor at ett varumarke. Vidare sa
namner (ip7) i citatet nedan det ansvar som influencern och varumarket som kommersiellt
samarbetar har, och vad som tycks ske om nagon av parterna inte agerar utifran de

forvantningar som Generation Z har.

”Ja alltsd incidenter eller skandaler brukar sprida sig dar antingen influencern eller varumarket inte agerar
ansvarsfullt. S& om en influencer gor fel kommer hela varlden att veta det, och darfor har influencers inte rad
att gora fel. Margaux Dietz bad om ursékt pa Instagram men fick &nnu mer hat. Detta sker mestadels genom

kommentarer i ett och samma inlagg. Influencers &r ocksa mdnniskor och de kan ocksa gora fel samtidigt sd.”
(ip7)

Detta stammer 6verens med den forklaring Cheung & Thadani (2012) ger géllande hur digital
informationsspridning ar mer tillganglig och bestandig an traditionell WOM. Till skillnad fran
traditionell WOM sa &r inte nodvandigtvis individen som kommenterar negativt i
kommentarsféltet kand for mottagaren av informationen (Cheung & Thadani, 2012). Detta kan
vara en anledning till att det forekommer s& pass mycket hat i kommentarsfalt kopplat till
influencers och varumarken som kommersiellt samarbetar vilket (ip7) belyser. Dessutom har
anvandare pa Instagram mojlighet att lasa kommentarer i inlagg efter att inldggen skapats,
vilket vidare gor det svarare an forut, for foretag att kontrollera informationen som sprids
(Cheung & Thadani, 2012). Detta forklarar (ip7) som att stanna kvar i samma inldgg och

fortsatta skriva hatiska asikter.

Det faktum att Margaux Dietz bad om ursakt pa Instagram men enligt (ip7) fick annu mer hat
visar pa konsumenters 6kade makt vilket Uzunoglu och Misci Kip (2014) belyser i sin studie,
dar en tillit Iaggs hos de som har liknande asikter. Det verkar till stor del handla om att negativa
asikter fods pa nytt da individer med liknande tankar méts i kommentarsfélt exempelvis.
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”Jag visste inte om situationen med Margaux, men jag fick reda pa det fran folk genom instagram-storys och

inlagg vilket gjorde att jag avfolide henne.” (ip4)

Citatet ovan bekraftar pa vilket satt negativ eWOM kan leda till att Generation Z undviker
influencers som kommersiellt samarbetar med varumarken pa Instagram, genom att avfélja
personen. Influencer avoidance som Pradhan m. fl. (2022) tycks darfor vara kopplad till den

eWOM som forekommer pa Instagram.

Det framkom dessutom under intervjuerna att visat missndje bland respondenterna
forekommer, men inte aktivt pa Instagram utan i konversationer med familj, vanner och
liknande. Detta skiljer sig fran den uppfattning respondenterna har angaende hur andra
individer pa Instagram sprider negativ information. Det framkom att respondenterna anser det
vara taskigt att rikta missnoje direkt mot influencern i fraga, utan det sker vanligtvis bakom

stdngda dorrar.

“Jag visar missndje ndr jag pratar med mina kompisar, men annars ar det val inget som jag tar upp och
diskuterar sd mycket.” (ip10)

”Jag skulle aldrig visa nagot missnoje riktat direkt till en influencer. Men jag skulle Itt kunna prata allvarligt

eller allmént snack med kompisar och vanner och kanske dérifiin visa missndje.” (ip12)

Detta ar enligt oss en intressant skillnad, att det finns en uppfattning bland respondenterna att
det forekommer mycket negativitet som sprids av andra individer genom eWOM pa Instagram,
men att de sjalva foredrar att sprida sina asikter genom traditionell WOM. Cheung och Thadani
(2012) menar att eWOM ér lattare att analysera i form av karaktarsdrag baserat pa antalet
sentimentala ord som registrerats pa plattformen, vilket dven gor det enklare for foretag att folja
upp. De forklarar fortsattningsvis hur eWOM foérekommer i hdgre kvantitet &n WOM. Nastan
alla respondenter i var undersokning menar, i motsats till det Cheung och Thadani (2012)
belyser, att missndje visas genom kompisar eller familj, vilket tyder pa att traditionell WOM
kanske inte forekommer i lagre utstrackning an eWOM. Detta visar pa mojligheten att WOM
ar mer vanligt forekommande an vad manga tror, men att eWOM uppfattas som mer vanligt
forekommande eftersom den ar lattare att upptacka. Detta kan vara viktigt for foretag att forsta
och kan vara relevant for forskare inom marknadsforing att undersoka da den eWOM som
uppmats kan ge en missvisande bild om man inte har god forstaelse for den mangd negativ
WOM som sprids via vanner och familj. Saledes skulle ett samarbete kunna framsta som inte

alls uppskattat eller valdigt uppskattat online medan det i verkligheten ar motsatsen.
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”Om jag kdnner mig missnojd med ndgon influencers rekommendationer eller liknande sd dr det littaste att
bara avfélja personen. Det bygger dock pa att man ska andra sin uppfattning om influencerns resterande

content.” (ip8)

Ovanstaende citat forklarar konkret pa vilket sétt respondenten agerar vid upplevt missnoje,
det vill saga att avfolja influencern i fraga. Avfoljandet stammer vél 6verens med forskningen
géllande influencer avoidance av Pradhan m. fl. (2022) som visat att Generation Z aktivt tar
avstand genom att avfolja influencern. Det framkommer dven att en bedémning av influencerns

resterande innehall gors for att avgéra om det enligt respondenten &r vart att avfolja personen.

Det ar ett flertal respondenter som upplever en irritation om en influencer som kommersiellt
samarbetar med varumarken pa Instagram upprepar sig allt for mycket. Denna irritation bidrar

i sin tur till att avstand fran influencern tas.

”Om man upprepar sig och inte bara i samband med den kommersiella biten, utan utdver detta agerar valdigt
vardslost eller hotfullt eller vad det nu kan vara sa tar jag avstand. Om man ska ta ett exempel just nu, skulle
jag saga Kanye West och hela den hysterin. Nar han forst gick ut och pratade om allt det dar med antisemitism
och namnde det s tyckte jag inte det var en jattestor grej i och med att han &r frisprakig och latt for att saga
det han tanker pa. Men sedan nér han Gste pa det s& kande jag att gransen var nadd. Dar gar min grans for att

std bakom en sadan influencer, det kan man inte gora efter sadan grej.” (ip8)

”Jag dr vil inte ndgon som canclar ndgon da vi alla i grund och botten bara ar manniskor och gor misstag.
Men om det &r uppenbart kanske skulle vara nagot inte &r etiskt eller moraliskt bra. Eller om det &r nagon som

gor opassande saker ett flertal ganger s& kanske den personen inte ar sa bra for Instagram eller for mig.”
(ip10)

Det forekommer det en viss acceptans hos respondenterna géllande om en influencer begar ett
misstag. Det anses vara viktigt att influencerns agerande inte motséger sig respondenternas
forvantningar pa etik och moral, vilket framkommer i citatet ovan av (ip8), dar Kanye West till
en borjan gjorde misstag som respondenten kunde éverse. Darefter nar upprepande misstag och
varderingar som inte stdammer 6verens med respondentens framkom, konstaterades att gransen
var nadd. Néar en influencers agerande inte stammer 6verens med konsumentens forvantningar
kan det alltsa leda till ett avstandstagande, vilket dr ndgonting som &ven Berndt, Petzer och
Mostert (2019) visat i sin forskning.
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"Mycket handlar nog om man som influencer misskéter sig och gor nagot felsteg som man inte star for kanske.
Det finns flera och den sista jag har nAmnt &r ju Margaux Dietz, och henne har jag ju slutat folja for att hon

gjorde ett felsteg och pa grund av hennes incident sd Canceling culture pd henne, absolut!” (ip11)

Enligt citatet ovan bygger (ip11) vidare pa det visade missnoje som (ip8) och (ip10) beskrev
tidigare och det framkommer tydligt hur respondenten valt att ta avstand, genom att avfélja
Margaux Dietz. Det handlar aterigen om att influencerns misskotande inte lever upp till de
forvantingar som respondenten krdaver, men dven att varderingar krockar. Childers och
Boatwright (2021) forklarar att Generation Z formodligen undviker varumérken och
influencers i samband med moraliskt oansvarstagande och oetiskt beteende vilket stammer

Overens med respondenternas upplevelser.

4.6 Avstandstagande till influencers och varuméarken samt etiskt ansvar

Under alla intervjuer har det framkommit pa ett eller annat satt att det finns en form av
motstandskraft gentemot influencer marketing pa Instagram. Influencers som har en stor
betydelse i form av att agera som redskap for varumarken, i syfte av att na ut till en bredare
malgrupp och sprida kommersiella budskap for att lyckas paverka konsumenters attityder mot
marknadsforingen och hur de beter sig (Pang m. fl., 2016). Schouten, Janssen och Verspaget
(2020) menar pa att varumérken i en 6kande takt utnyttjar influencers makt éver konsumenter
for att na efterfragad effekt. Effekten som influencers har pa varumarkesrespons har fatt stor

uppmarksamhet inom forskning (Schouten, Janssen & Verspaget, 2020).

Konsumenters attityd mot varumarken ar en faktor av hdg betydelse eftersom den tydliggor
marknadsforingens effektivitet (Dhun och Dangi 2022; Cunningham och Bright 2012; Lee och
Koo, 2015). Influencers har darmed en stor betydelse i samband med influencer marketing nér
de marknadsfor produkter och tjanster gentemot Generation Z. Brand avoidance kan uppsta
bland konsumenter pa grund av brist pa socialt ansvarstagande (Kozinets & Handelman, 2004),
oetiskt beteende (Rindell m. fl., 2014) eller monopolistiskt beteende vilket kan bidra med

upplevt missnoje da det finns en brist pa alternativ.

Berndt, Petzer och Mostert (2019) forklarar brand avoidance utifran foljande kategorier:
identity avoidance, moral avoidance, deficit-value avoidance och advertising avoidance. Till
att borja med kan identity avoidance kopplas ihop med moral avoidance baserat pa insamlade

empiriska data under intervjuerna.
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”Antingen att det gdr emot ndgon av mina virderingar typ, direkt efter sd hade jag nog inte kunnat folja
personen eller det varumérket. Jag har ju valt att sluta félja personer for att jag tycker att de har gjort fel. Visst
de ber om ursékt, men jag vet att de bara &r manniskor, men pa nagot satt maste de forsta att de &r manniskor
med mycket makt. Storre influencers dom har ju typ hela PR team bakom sig att det inte &r nagon far en bredd
plagg att det har, det har ar inte bra. Det har borde inte publiceras. Alla parter maste kunna st bakom det som

publiceras helt enkelt. Och gor de inte det, da kanske man inte borde ingd i ett samarbete.” (ip7)

Ovanstaende citat visar pa att bada parter behdver leva upp till de varderingsméassiga
forvantningar som respondenten har nar influencers kommersiellt samarbetar med varumaérken.
Berndt, Petzer och Mostert (2019) forklarar identity avoidance som ett beteende som uppstar
ndr man anser att ett varumarke strider mot den bild som man vill associeras med. Baserat pa
ovanstdende citat sa framkommer &ven forklaringar som omfattar tendenser pa moral
avoidance, som Berndt, Petzer och Mostert (2019) menar pa ar undvikande som en konsekvens
av att konsumenten inte upplever att varumarket i fradga agerar enligt konsumentens
varderingar. | citatet framkommer det en syn pa att bade influencern och varumarket maste
kunna sta bakom det som publiceras, annars finns risken att (ip7) inte vill félja nagon av dem.
Detta kan vidare forklaras genom att influencern tillsammans med varumaérket strider mot de
moraliska och etiska varderingar som personen har (Berndt, Petzer och Mostert, 2019).
Intervjuerna ger en tydlig bild Gver att respondenterna anser att bade influencern och
varumarket i ett samarbete behover ta ett etiskt och moraliskt ansvar. Daremot visar
undersokningen endast pa att bristfalligt ansvarstagande kan leda till undvikandet av den parten
som inte tar det ansvar som forvantas. Med andra ord menar respondenterna att de kan komma
att undvika influencern om den inte tar etiskt ansvar, eller undvika varuméarket om det inte tar
etiskt ansvar. Att influencers agerar oetiskt och att man tar avstand eller undviker varumarket
som influencern samarbetar med &r inte en koppling som respondenterna gor. Daremot anger
respondenterna i hog utstrdckning att undvikandet av varumarken eller influencers grundar sig
i samma oetiska och vardsldsa agerande vilket i sin tur gor att respondenten tappar
trovardigheten. Detta visar pa att ifall konsumenter forknippar influencers agerande med
varumarket, kan deras attityder mot den ena parten bidra till samma attityd mot andra parten

och darmed leda till brand avoidance.

Fortsattningsvis forklarar Berndt, Petzer och Mostert (2019) hur konsumenter efterstravar att
sarskilja sig fran massan genom att konsumera pa ett sadant séatt som gor dem unika, vilket
tillndr konceptet identity avoidance. Nar ett varumarke blir marknadsfort av ett stort antal

influencers kan detta ge en kansla av att mérket ar for “mainstream”, vilket fOr vissa
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konsumenter gor att man vill undvika market. Konceptet deindividualisation ar ett begrepp
inom identity avoidance som forklarar det (ip4) och (ip5) beskriver i citaten nedan. Konceptet
innebdr att varumarket anvands pa ett sadant sétt att det inte utmarker eller sarskiljer sig, vilket
konsumenten efterstravar for att sarskilja sig fran massan, vilket i sin tur leder till undvikandet
av det varumarket (Berndt, Petzer och Mostert, 2019).

“De grejerna som man ser som marknadsfors hela tiden vill man kanske inte ha. det finns ju vissa méarken som
typ séhar gymklader som alla lagger upp pa liksom och det kanns som att om man alltsa kdper man dem eller
gar man runt i dem sa kanns for trakigt eller for grundlaggande liksom att ha.

Det kanns som att alla har dem eller som att alla marknadsfor dem allts&. “ (ip5)

" Alltsd, jag upplever ju att foretaget blir nastan billigare pa ett sétt. Det blir som att alltsa nar jag ser samma
bolag hela tiden blir marknadsfort av samma personer sa blir det mer att alltsa alltsa forst och framst sa ar det
att sjalvaste bolaget kanns alltsa fattigt nastan for att de kan valja vem som helst for att marknadsfora deras

produkter. Hela foretaget och deras ambassadorer kanns bara basic typ och da vill man inte ha det” (ip4)

Denna typ av brand avoidance verkar vara ett resultat av den mangd marknadsforing ett
varumarke far av influencers pa Instagram. De respondenter som uppger att dem undviker
varumarken som marknadsfors for frekvent beskriver ocksa hur marknadsforingen resulterat i
att dem ser varumaérket som for vanligt eller for allmént. Detta stimmer éverens med Berndt,
Petzer och Mosterts teori (2019) om att manniskor konsumerar for att sarskilja sig fran andra

och darmed kommer undvika varumarken som skickar ut signaler om att vara en i mangden.

Marknadsforingen och andra delar av kommunikation fran en organisation kan leda till
undvikandet av deras varumarken och deras marknadsforing, vilket ar ett fenomen som kallas
for advertising avoidance (Berndt, Petzer och Mostert, 2019). Aspekter som kan bidra till detta
ar bland annat marknadsfaringens innehall och avsandaren (Berndt, Petzer och Mostert, 2019).
Bade innehallet och avsandaren tas upp i vara intervjuer och beskrivs ofta som problematiska

eller oonskade.
“Alla har samma text, sd att det blir sa hdr. Det dr sa genomskinligt och det dr inte dkta.” (ip4)
“Vissa dr bara jobbiga och sd overdrivna och det blir bara jobbigt typ och liksom ndr de dyker upp.” (ip5)

Att anvanda sig av influencers beskrivs av Berndt, Petzer och Mostert (2019) som ett bade
positivt och negativt fenomen beroende pa konsumenternas uppfattning om den influencer som

anvands. Oonskad reklam kan paverka konsumenter till att undvika varumérket som
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marknadsfors, dar sociala medier fortsatt kan sprida de negativa asikterna och paverka andra
till att ocksd undvika varumarket (Berndt, Petzer och Mostert 2019). Majoriteten av
respondenterna uppger att dem tar avstand genom att avfolja influencers pa Instagram.
Fortsattningsvis beskrivs det vid flertalet tillfallen hur o6nskad reklam pa Instagram som
exempelvis rabattkoder for damunderklader eller 6rhangen bidrar till en irritation som i dessa
fall ligger till grund for avstandstagandet hos respondenter. Intervjuerna visar saledes pa att
o0nskad marknadsforing bidrar till att konsumenter kan vélja att sluta folja en influencer och
den reklam influencern delar. Eftersom konsumenterna i dessa fall tar avstand fran eller
undviker den reklam som forknippas med varumarket, bidrar detta till brand avoidance i den
man att man undviker varumarkets marknadsforing. Detta behdver inte betyda att konsumenter
valjer att bojkotta eller avsta fran att kopa ett varumarkes produkter, men visar att det sker ett
undvikande av varumarkets marknadsforing och stdimmer Gverens med Berndt, Petzer och

Mosterts (2019) beskrivning av advertising avoidance.

Den genomfoérda analysen har bidragit med en bild 6ver hur och varfor Generation Z
undviker influencers pa Instagram. Analysen ligger till grund for de slutsatser som tas upp i
nastkommande kapitel och visar hur parasociala interaktioner/relationer, eWOM, skandaler,
etik, moral och trovardighet har en bidragande roll i avstandstagandet eller undvikandet av
influencers. Vidare kan vi se att vissa typer av brand avoidance kan uppsta, som en foljd av
influencers marknadsfcring, medan andra typer inte gar att fastsla genom analysen av var

empiri. | slutsatsen kommer dessa punkter att forklaras ytterligare.
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5. SLUTDISKUSSION

Detta kapitel avser svara pa uppsatsens syfte, att forscka forklara varfor Generation Z
undviker influencers som kommersiellt samarbetar med varumarken pa Instagram. Detta
genom att besvara syftet och de forskningsfragor som utformats. Diskussion,
rekommendationer och forslag pa framtida forskning inom omradet ges i slutet av detta kapitel.

5.1 Slutsatser

Vara intervjupersoner som utgor ett urval av Generation Z uppger att en distans foredras
gentemot influencers som inte lever upp till den trovardighet som forvantas. De beskriver och
ger exempel pa hur influencers som lyckas med sina parasociala relationer- och interaktioner
oOkar sin trovardighet och skapar ett engagemang, vilket stammer val 6verens med den tidigare
forskning vi anvant oss av (e.g. De Veirman m. fl., 2017 & Dibble m. fl., 2016). Var
undersokning visar att misslyckade parasociala interaktioner kan resultera att influencern
tappar trovardighet vilket leder till att konsumenter vill ta distans till influencern i fraga. Detta
ser vi genom att de respondenter som uppger att de inte har nagon relation till en influencer
ocksa beskriver att de inte upplever dem som trovardiga eller genuina. Det starks vidare av
tidigare forskning som visar att Generation Z karaktariseras av sokandet av sanning, etik och
moral, samtidigt som de har forvantningar gallande influencers ansvarstagande, och kan
komma att ta avstdnd om man inte lever upp till dessa forvantningar (Feng m. fl., 2021;
Munsch, 2021 & Childers och Boatwright, 2021 & Leung m. fl., 2022Db).

Var undersokning visar att huruvida influencern lyckas med parasociala interaktioner och
relationer eller ej bidrar till hur konsumenten uppfattar den eWOM eller de budskap som
publiceras av influencern. Om relationsbildningen misslyckas resulterar det enligt var
undersodkning i att den eWOM influencers publicerar inte anses vara trovardig. Detta verkar
ske genom att konsumenten inte upplever relationen som genuin eller nara, och ser det darfor
inte som en rekommendation av en van vilket tidigare forskning beskrivit som ett resultat av

parasociala relationer (De Veirman m. fl., 2017).

Negativ eWOM kan bidra till undvikandet av influencers genom att negativitet sprider sig via
Instagram och bidrar till ytterligare negativ eWOM. Detta sprids snabbt och blir trovérdig
genom att folk med liknande asikter skapar tillit till varandra och saledes forstarker asikterna
ytterligare (Uzunoglu och Misci Kip, 2014). Var undersokning visar att negativ eWOM kan
leda till undvikandet av influencers genom att negativt laddade budskap sprids via Instagram
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och fargar av sig pa andra konsumenter. Intervjuerna visar dock pa att de flesta respondenter
visar sitt missnoje via WOM, vars omfang och paverkan ar mycket svarare att mata &n eWOM
da den inte registreras och gar att hitta i efterhand. Som Cheung och Thadani (2012) belyser &r
det lattare att spara och undersoka e WOM. Deras forskning visar ocksa att eWOM forekommer
mer an WOM. Vara intervjuer visar att respondenterna inte sprider eWOM utan istallet pratar

med vanner och familj.

Dock uppger respondenter att de upplever att det férekommer mycket negativa kommentarer.
Observationen vi gjort ar att det ar svart att fa grepp om hur mycket WOM som sprids, men att
nastan alla vara respondenter verkar sprida sina asikter via WOM hellre &n e WOM. Detta kan
vara viktigt for foretag och marknadsforare att forsta for att deras bild av huruvida
konsumenters syn pa ett varumarke eller ett samarbete generellt ar positiv eller negativ. Risken
finns att eWOM framstar som mer vanlig eftersom den &r lattare att observera, vilket skulle
kunna ge en missvisande bild av verkligheten.

Det framgar i vara intervjuer att influencers som marknadsfor produkter inom manga olika
segment anses vara mindre trovardiga. Detta forklaras vidare vara pa grund av att det framstar
som att influencern inte har koll pa, eller nagon relation till de varumarken som marknadsfors.
Tidigare forskning menar att influencers som marknadsfor produkter som inte matchar det
segment de har expertis inom leder till minskad trovardighet hos konsumenterna (Dwivedi and
Johnson 2013; Lee and Koo 2015; Schouten, Janssen, & Verspaget 2020). Influencers
avsaknad av trovardighet, vilket verkar uppsta pa olika satt, ar en orsak som standigt tas upp
som en grund till avstandstagandet hos Generation Z i var undersokning. Detta tyder pa att
Generation Z har en god forstaelse for hur influencer marketing fungerar och gestaltar sig,
vilket respondenterna sjalva uppger, och stammer dverens med forskning som Utaj och Van
Reijmmersdal (2012) genomfort, som visat att ju hogre forstaelse som finns gallande

marknadsforingsstrategier, desto hogre ar sannolikheten att missndje och irritation uppstar.

Om influencern pa nagot satt visar ett tydligt vinstintresse uppger respondenterna att man
tappar fortroendet. Pradhan m. fl. (2022) styrker detta i sin forskning om influencer avoidance,
dar det framgar att Generation Z bearbetar informationen fran influencers ur ett kommersiellt
perspektiv nar de upplever att influencern agerar utifran varumarkets vilja och ser darmed
budskapet som icke trovardigt. Respondenterna menar fortsattningsvis att detta kan leda till en

irritation som i sin tur har resulterat i avféljandet av en influencer. Vara intervjuer har visat att
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det uppenbara vinstintresset leder till insikten av att bli utnyttjad eller manipulerad, vilket i sin

tur resulterar i ett avstandstagande till f6ljd av den misstro och irritation som uppstar.

Influencers kan bidra till deindividualisation, vilket &r en form av brand avoidance, genom att
varumarken marknadsfors sa pass mycket att konsumenter uppfattar det som mainstream. Det
strider i sin tur mot konsumentens vilja att sarskilja sig fran massan (Berndt, Petzer och
Mostert, 2019). | vara intervjuer framgar det att respondenter inte vill konsumera ett varuméarke
om det framstar som for vanligt till foljd av att influencers har marknadsfort varumarket for

frekvent.

Advertising avoidance, vilket ar en typ av brand avoidance, kan ocksa pavisas genom var
undersokning, i den man att undvikandet av en influencer ocksa innebér att man undviker den
marknadsforing influencern publicerar géllande ett varumérke. Flertalet respondenter uppger
sig ha blivit irriterade till foljd av exponering mot oénskad markadsféring, vilket sedan legat
till grund for undvikandet av influencern och saledes dven marknadsféringen. Aven om det
framgar att respondenterna blir irriterade och bildar negativa asikter om varumarken i dessa
fall kan vi inte pavisa att detta gjort att de slutat kopa ett varumarkes produkter. | de fall vi
undersokt har respondenterna uppgett att dem inte varit kunder hos varumarket, vilket gor att
avstandstagandet behovt ske pd annat vis. Saledes kan slutsatsen gallande advertising

avoidance ses som en tolkningsfraga av vad som anses vara ett undvikande.

Vi ser tendenser pa att moral avoidance kan ske till foljd av en influencers marknadsforing da
respondenter uppger att influencers och varumarken har ett gemensamt ansvar nar det kommer
till att vara moraliska. Vara intervjuer visar aven att oetiskt eller omoraliskt agerande uppges
vara en anledning till att konsumenter valt att ta avstand fran influencers och varumarken. Dock
kan studien inte pavisa att det finns tillfallen da en influencers agerande leder till ett

avstandstagande fran varumarken som kommersiellt samarbetar med influencern.

Slutligen drar vi slutsatsen att eWOM, parasociala interaktioner, etik och moral kan paverka
trovardigheten, dar ingen eller lag trovardighet verkar ligga till grund for majoriteten av det

undvikande av influencers vi analyserat i uppsatsen.
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5.2 Diskussion & Rekommendationer

Respondenternas syn pa influencer marketing ar pa vissa plan delad men i det stora hela
forekommer manga likheter mellan svaren fran intervjuerna. Det finns en acceptans utav
influencer marketing som marknadsforingsstrategi fran konsumenternas perspektiv, da
respondenter uttrycker forstaelse for att varumarken och influencers marknadsfor pa detta sétt.
Samtidigt forekommer det annonser med rabattkoder som enligt respondenterna anvands mer
generiskt och riktat mot en stérre mangd anvandare pa Instagram, vilket i de flesta fall inte
k&nns genuint och blir darmed mindre uppskattat. Respondenterna anser att det ar latt att
identifiera nar en influencer rekommenderar produkter och tjanster utifran ett kommersiellt
syfte som bidrar till egen vinning, vilket kan vara en potentiell anledning till att influencer
marketing i framtiden forlorar det breda anvandningsomradet som tillampas idag. Detta kan
liknas med hur traditionell marknadsforing digitaliserades och férandrade hur varumarken
valde att marknadsféra produkter och tjanster. Darfor ar det viktigt for influencers och
varumarken som kommersiellt samarbetar att vara uppmarksamma pa forandringar gallande
influencer marketing genom att lyssna pa vad Generation Z tycker och tanker. Baserat pa
intervjuerna i denna undersokning utgor etik, varderingar och emotionella relationer med
influencers en huvudsaklig del dd Generation Z valjer att ta avstand fran influencers och
varumarken som samarbetar. Det framkommer tydligt att det enligt flera respondenter &r okej
att bega misstag da influencers precis som alla andra & manniskor i grund och botten. Darfor
ar det viktigt for influencers och varumarken som kommersiellt samarbetar att reflektera dver
vilka snedsteg som begatts for att i framtiden undvika att bega fler och darmed tappa tillit och

trovardighet hos Generation Z.

Det framgar att det verkar vara viktigt for influencer att vara noggrann i de varumarken man
valjer att samarbeta med. Att vélja varumérken som influencern genuint tycker om, och som
har varderingar som influencern kan sta bakom framgar ocksa som en viktig del i att oka sin
trovardighet bland Generation Z. Relationsbildningen verkar vara nagonting som influencers
generellt kan jobba mer med eller bli battre pa, da dessa verkar leda till en 6kad trovardighet

och saledes ett okat inflytande pa Generation Zs syn pa influencerns rekommendationer.

Varumarken behover ibland ocksa vara noggranna nar det galler de influencers man valjer att
samarbeta med. Det behdver inte nddvandigtvis handla om att valja den influencer med hogst
antal foljare eller den som anses vara populér bland en stérre méngd individer, vilket baserat

pa intervjuerna har konstaterats i form av exempel dar Margaux Dietz och Kanye West namnts.
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Det skulle istéllet kunna handla om att valja en influencer som &r mer selektiv i val av
varumarke att kommersiellt samarbeta med, vilket bidrar med trovardighet och genuinitet da
det &r viktigt att influencern inte uppfattas som strikt vinstmotiverad, utan istallet uppfattas
vilja forse sina foljare med bra produkter och tjanster. Det finns ocksa fall dar
marknadsfoéringen av samma varumarke blir for frekvent, vilket leder till att Generation Z
tappar intresset for produkterna. Marknadsforare kan darfor se éver hur manga influencers man

samarbetar med, da mer frekvent marknadsforing inte alltid verkar vara béttre.

5.3 Framtida forskning

Slutsatsen som drogs utifran empirin som insamlats i denna undersokning baseras pa 13
intervjuer med individer som tillhér Generation Z. Det & omdjligt att bekrafta om denna
slutsats stammer Gverens med Generation Z i allméanhet da respondenternas svar inte utgor
statistisk signifikans och darmed kan inte en slutsats om hur det ser ut i hela population dras.
De 13 intervjuer som genomforts har individuellt en subjektivitet som i sin tur kan ha férgat
svaren som uppgavs under varje enskild intervju, vilket ar av stor vikt att forsta i samband med
en kvalitativ undersdkning. Det problematiska med att genomfdra en kvalitativ undersékning
for att undersoka beteende hos Generation Z och anledningar till deras beteende handlar om att
medvetenhet 6ver agerande inte tycks forekomma i vissa situationer. Var uppfattning baserat
pa empirin handlar om att influencer marketing &r ett fenomen som Generation Z exponeras
for men dar det i manga fall orsakar omedvetna reaktioner. Detta bidrog under intervjuerna till
att det i manga fall kravdes reflektioner hos responderna innan de hade mdjlighet att svara pa
fragan. Respondenterna upplevdes i vissa fall inte ha reflekterat 6ver de fragor som stalldes
under intervjuerna, utan mest exponerats for det utan vidare eftertanke. For att mojliggdra en
generalisering om hur Generation Z tar avstand fran influencers och varumarke som
kommersiellt samarbetar pa Instagram i en stérre population kan en kvantitativ metod lampas
battre.

Eftersom influencer marketing pa sociala medier ar ett nagorlunda nytt fenomen, utvecklas
bade marknadsforingsstrategin och konsumenters forstaelse for den. Forskningsresultaten &r
blandade nar det géller kunskapen samt forstaelsen for marknadsféringen hos konsumenterna.
Detta &r naturligt eftersom vi lar oss mer ju langre tiden gar. Framtida forskning hade darfor
kunnat undersoka hur kunskapen och forstaelsen gallande influencer marketing har forandrats

over tid, och pa vilket satt detta paverkat uppfattningen av den typen av reklam. Detta hade
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varit intressant eftersom manga kallor hanvisar till aldre kéllor som kanske inte ar aktuella i
nutid eftersom synen och uppfattningen som fanns gallande marknadsféringen inte ar aktuell
ett visst antal ar senare. Exempelvis menar De Vries, Gensler och Leeflang (2012) att influencer
marketing uppfattas som hogt trovéardig och autentisk, medan vara intervjuer visar pa
motsatsen. Motségelsen skulle kunna bero pa manga olika faktorer, daribland att det skiljer
ungefar tio ar mellan forskningen eller att man anvant sig av olika metoder for att komma fram

till resultatet.

Det skulle dessutom vara intressant att underscka influencer avoidance pa andra sociala medier
baserat pa svaren fran ett antal respondenter som uppgav under intervjuerna att de inte anvander
Instagram lika mycket langre. Darfor anser vi att det i framtida forskning &ar lampligt att
undersoka om Generation Z undviker influencers som kommersiellt samarbetar med
varumarken pa TikTok och i sa fall varfor, for att underséka om det skiljer sig fran undvikandet
pa Instagram. Detta eftersom influencer marketing pa Instagram har etablerats under en langre

tid och att TikTok &r en yngre social medieplattform.

Framtida forskning skulle kunna undersoka vidare i vilken man attityder mot ena parten i ett
kommersiellt samarbete kan farga av sig pa den andra parten. Vi kunde till exempel i var studie
inte pavisa att ett moraliskt avstandstagande fran en influencer som “agerar felaktigt” dven kan
leda till avstandstagandet fran de varumarken influencern forknippas med. Vara respondenter
uppger att moral och etik &r viktigt i samarbeten och menar &ven att bristféllig etik och moral
hade kunnat leda till ett avstandstagande fran antingen influencer eller varumérke. Det tyder pa

att dessa ar viktiga faktorer, men inte exakt pa vilket sétt och i vilken utstrackning.

Framtida forskning hade dven kunnat forska vidare kring undvikande och avstandstagande av
influencers och varumarken. Mer specifikt hur dessa gestaltar sig i den digitala varlden dar
konsumtion av ett varumérke verkar handla om mycket mer &n kdpandet av produkter eller
tjanster fran varumarket. Exempelvis kan konsumtionen av varumérkets produkter och
marknadsfoéring ske ofrivilligt genom anvandandet av sociala medier dér reklam och
rekommendationer dyker upp. Det kan eventuellt uppstd svarigheter i att observera
avstandstaganden fran bade influencers och varumarken i de fall dar konsumenten inte ar en
kund eller en foljare fran bérjan men véljer att ta avstand pa andra satt. Kanske genom valet att

aldrig borja folja en influencer eller att aldrig handla av ett varumarke. Fragor som vad ett
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avstandstagande eller ett undvikande faktiskt &r, verkar vara nagonting som kan utforskas

vidare.

Det hade varit intressant att forskning vidare undersokte i vilken grad WOM paverkar bade
brand avoidance och influencer avoidance da vara respondenter nast intill enhalligt menar att
de uttrycker sina asikter via WOM snarare an eWOM, vilket verkar sdga emot den tidigare
forskning vi tagit del av som menar att eWOM forekommer i hogre frekvens. WOM é&r svar att
uppmata men indikationer pa att det ar mer vanligt foérekommande an vad man tidigare
fastslagit, eller att det har en storre paverkan an vad tidigare ansett, hade i sig varit relevant for

marknadsforare och varumarken att veta.

Influencer marketing pa sociala medier och allt vad det innefattar ar relativt nytt, vilket innebar
att mer och mer forskning férmodligen kommer utféras och forstaelsen for fenomenet saledes
kommer att 6ka. Det har darfor varit spannande och intressant att férhoppningsvis ha bidragit

med en liten pusselbit i det till synes oandliga pussel som influencer marketing ar.
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BILAGOR

INTERVJUGUIDE
INLEDNING
e Anvander du Instagram pa daglig basis?
e Vad tycker du om Instagram?
e Vad for typ av innehall efterfragar du pa Instagram? Varfor?
e Kan du ge mig ett exempel pa en influencer som du foljer pa Instagram? Varfor?

1. INFLUENCERS

e Skulle du saga att en stor eller liten del av ditt flode pa Instagram utgors av
influencers? Varfor?
Hur kommer det sig att du foljer sa manga/fa?
Vad har du for relation till influencers pa Instagram?
Finns det nagon influencer pa Instagram som du féljer och tycker om extra mycket?
Varfor?
Finns det nagon influencer pa Instagram som du inte tycker om? Varfor?
Vad uppstar det for kanslor hos dig nar du ser ett inlagg pa Instagram som lagts upp
av en influencer du tycker om? Varfor?

e Vad uppstar det for kanslor hos dig nar du ser ett inldgg pa Instagram som en
influencer du tycker mindre om har lagt ut pa Instagram? Varfor?

e Anser du att influencers pa Instagram bidrar till vad du som konsument efterfragar?

2. INFLUENCER MARKETING
Jag skulle nu vilja ga 6ver till din uppfattning om hur foretag och deras varumarken anvander
influencers for att sprida budskap géllande rekommendationer av produkter och tjanster.
e Kanner du till influencer marketing?
e Har du ndgon erfarenhet av influencer marketing?
e Vad tycker du om kommersiella samarbeten mellan influencers och varumérken?
Varfor?
e Kan du ge exempel pa om och isafall nar du har upplevt att en influencer aktivt
rekommenderat en produkt eller tjanst genom ett inldgg pa Instagram?
Hur var dina tankar gallande rekommendationen?
Upplever du att influencer marketing paverkar dig som konsument och anvandare pa
Instagram?
e Ser du nagra fordelar, respektive nackdelar med att exponeras for influencer
marketing?
e Har du nagon uppfattning gallande informationsspridning pa Instagram, i samband
med incidenter dar antingen influencern eller varumarket inte agerar ansvarsfullt?
Vad, hur, varfor?
e Visar du missndje gallande rekommendationer framforda av influencers som
kommersiellt samarbetar med varumarken pa Instagram? Hur, varfor?
e Anser du dig influeras av vad personer i din omgivning tycker om influencers som
samarbetar med varumarken pa Instagram? Hur, varfor?
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e Ar det ndgon skillnad for dig ifall en kompis rekommenderar ndgonting jamfort med

om en influencer rekommenderar nagonting eller ar det samma sak?

3. REFLEKTIONER
Vem anser du béra etiskt ansvar da influencers pa Instagram kommersiellt samarbetar

med varumarken?

Tycker du eller tycker du inte att det &r viktigt att influencers och varumérken som
kommersiellt samarbetar pa Instagram agerar trovardigt och etiskt ansvarsfullt?
Vad kravs for att du ska ta avstand fran en influencer som kommersiellt samarbetar
med ett varumérke pa Instagram? Vad, hur, varfor?

Vad kravs for att du ska ta avstand fran varuméarket som betalar influencers for att
framfora kommersiella budskap?

Har du aktivt valt att undvika en influencer som kommersiellt samarbetar med ett
varumarke pa Instagram? Varfor?

Har du indirekt valt att undvika en influencer som kommersiellt samarbetar med ett
varumarke pa Instagram? Varfor?

Hur hade du velat bli bemdtt av influencers som samarbetar med varumarken pa
Instagram?

4. AVSLUTNING
Auvslutningsvis sa vill jag tacka dig sa mycket for att du tog dig tiden att besvara samtliga
fragor i denna intervju.

Ar det ndgon fraga du kanner osékerhet kring, som du skulle vilja prata mer om?
Har du nagra ytterligare fragor som du anser att vi inte tackt i denna intervju?
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