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Abstract

This study aims to provide broader knowledge of influencer marketing for marketers in the
fashion industry. To fulfill the purpose of this essay, our research relies on young
fashion-interested women’s perceptions of collaborations between influencers on Instagram
and fashion companies, and the impact influencer marketing has on the young women’s
buying behavior. Different theoretical models of consumer behavior - The Five-steps-model,
Conceptual Model, and The Transfer Model, lay a foundation for understanding what parts an
influencer has in affecting consumers’ behavior in favor of the brand. With a qualitative
research method, our study is based on ten personal interviews with fashion-interested
women born in the 90s where they each describe their experiences and perceptions of
influencer collaborations with fashion companies. The results from the interviews show that
the respondents perceive influencer collaborations positively, as the relationship between an
influencer and her followers is dependent on trust. This research shows that trustworthiness is
key for a successful endorsement as an influencer’s followers have preconceptions that
influencers collaborate with brands that share the same values as them. Other factors help the
consumer to conclude their final buying decisions. These factors are exposure to the product,
availability of information of the products, reviews from others, and discount codes. With this
knowledge, fashion brands can use influencer marketing as a marketing tool for brand
strengthening. Followers start to view sponsorships negatively when they occur too often and
seem impersonal, which explains an influencers’ interest and genuineness in the brand they
endorse matter from a consumer perspective. Choosing influencers with care for
collaborations helps tremendously in strengthening the brand value and being favorable in the

eyes of a consumer.

Keywords: attitudes, brand identity, celebrity influencer, consumer behavior, digitalization,
eWOM, fashion, Instagram, online shopping, social identity, social influencer, sustainable

fashion, trends, trustworthiness



Begreppsdefinitioner

Brand identity - Brand identity &r det sitt ett foretag uttrycker sin identitet genom olika
attribut och marknadskanaler.

Content - Innehall pa sociala medier och webbplatser 1 form av text, bild, videoklipp, ljud,
rorliga bilder och grafik.

Content marketing - Skapa innehall (content) i marknadsforingssyfte.

Copy - Syftar pa en strategi for att kommunicera innehéll genom text.

Celebrity influencer - En kind person, speciellt inom omrdden som musik, underhallning och
sport.

Electric word of mouth (eWOM) - Konsumenters informationsdelning och
informationsutbyte om en produkt eller foretag via internet, social media eller
telekommunikation.

Fast fashion - En affarsmodell inom modebranschen som karaktériseras av 1dga priser, hog
omséttningshastighet och snabb produktion.

High fashion - Dyrare kldder ofta producerade av ledande varumérken inom mode, t.ex
Chanel.

Instagram - En social medieplattform som tillater foto- och videodelning.

Image - Rykten och uppfattningar om ett foretag eller en offentlig person.
Online-shopping - Forsiljning, kop eller byten av varor som sker mellan tva parter via
internet.

Social influencer - Inflytelserika personer i sociala medier.

Traditionell marknadsforing - Marknadsforing som inte sker i anslutning av internet, till
exempel tv och tidningar.

Varumiirkesstirkande - Metoder foretag anvéinder for att 6ka fortroendet till varumaérket och

helhetsintrycket for de produkter och tjdnster foretaget séljer.
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1. Inledning

Den digitala utvecklingen i samhaéllet har férandrat ménniskors livsstil och
konsumentbeteende. Kommunikationen mellan ménniskor sker alltmer digitalt och mojliggor
effektivt utbyte av information pé en global niva, vilket sker vildigt snabbt. Utvecklingen av
digitala medier tillater &ven méinniskan att vara uppkopplad och tillginglig dygnet runt
genom sina elektroniska enheter. 96 procent av befolkningen har tillgéng till en smarttelefon
ar 2021, men en lagre siffra pa 85 procent uppgav sig vara aktiva pa sociala medier enligt en
undersokning genomfort av Mediebarometern (2022). I undersdkningen framgér det att utav
de med tillgang till olika medier, exempelvis mobiltelefon, tv och radio, spenderas en
genomsnittlig daglig anvéndningstid pd drygt sju timmar. Under den tiden exponeras
internetanviandarna for massvis av reklam och far dirmed nya intryck konstant. Vidare visar
studien att sociala medier har en rackvidd pa 76 procent, vilket dr en hogre siffra &n 68
procent som radio och tidning har. Att foretag ddrmed flyttar sin marknadsforing till digitala

kanaler har lett till att influencer-marknadsforing har blivit allt vanligare.

Sociala mediers genomslag har lett till forandringar 1 den moderna marknadsforingen och
foretag uppmuntras vara aktiva pa sociala medier som en del av sin marknadsstrategi for att
nd en bredare kundbas. Sociala ndtverkstjénster ar en tvavagskommunikation mellan foretag
och konsumenter, vilket skiljer sig fran traditionella marknadsforingsstrategier dér det sker en
enviagskommunikation. Detta innebdr att foretag genom sociala nétverkstjanster framfor sitt
budskap pa ett sitt som inkluderar konsumenten i en dialog som sker i realtid (Odmark,
2020). Genom sa kallad content marketing forbattrar 72 procent av marknadsforarna sitt
engagemang enligt en undersokning av HubSpot (2022). I samma undersdkning framgér det
att 64 procent av internetanvindarna dr mer bendgna att genomfora ett onlinekdp efter att ha
sett ett videoklipp. Det dr tydligt att skiftet till ett mer digitalt samhalle tillater foretag och
marknadsforare att effektivisera sitt engagemang och bli férsedd med mer information och
statistik om sina konsumenter. Utifran utvecklingen av digitala tjanster och digital
marknadsforing har dérefter flera nya begrepp vuxit fram, bland annat

influencer-marknadsforing.



Influencers kan anvénda sitt natverk av foljare for att marknadsfora ett foretags produkter,
tjanster och varumadrke. Ett samarbete mellan en influencer och ett foretag i
marknadsforingssyfte kallas influencer-marknadsforing. I statistiken framtagen av HubSpot
(2022) visar siffror att influencer-marknadsforing dr ett utav de mest populéra strategierna
inom marknadsforing. Enligt statistiken har 88 procent av marknadsforare en budget avsedd
for influencer-marknadsforing medan 68 procent arbetar med influencers &r 2022. Det dr med

andra ord den mest vixande trenden bland marknadsforare idag.

Genom bild- och videodelningar pa sociala medier kan det ske en spridningseffekt och
trender skapas. Trender 4r i princip tillgdngliga for alla d& appar och webbplatser spelar pa en
internationell spelplan och ér kostnadsfria. Eftersom modetrender stindigt fordndras dr mode
ett omrade som ofta har en sirskild hog delning pa sociala medier. Konsumenter har
mojlighet att diskutera kldder och accessoarer samt interagera med andra anvindare genom
sociala medieplattformar som Instagram. Smith (2019) hiavdar att utav alla modeforetag i
USA ir 96 procent nirvarande pa Instagram. Istéllet for att vara beroende av traditionell
media kan varumirken skapa kampanjer och sponsrade inldgg genom att anvénda influencers.
Den 6kande betydelsen av influencer-marknadsforing inom modeindustrin &r betydelsefull da
traditionell marknadsforing inte kan erbjuda den gemenskap som efterstrivas som sociala

medier kan.

“People do not buy goods or services. They buy relations, stories, and magic.”

- Seth Godin (HoneyBook, 2016)

1.1. Problemdiskussion

Enligt SMH Sverige (u.d) dr influencer-marknadsforing inte ett nytt fenomen, endast
begreppet dr nytt. Faktum dr att historien kring denna typ av marknadsforing strécker sig
tillbaka till antiken (SMH Sverige, u.d). Tack vare den digitalisering som skett 1 samhillet de
senaste decennierna har nya forutsattningar skapats och ménniskor har direfter anpassat sig
till dessa. Den digitala eran har ddrmed gett en ny mening i begreppet
influencer-marknadsforing, dér fokuset ligger allt mer pa digitala kanaler idag. Svenskarna

och Internet (2020) presenterar statistik som visar att 18% av internetanvindare 1 Sverige



konsumerar produkter och tjdnster som en konsekvens av rekommendationer av influencers.
Med denna anledning &r det inte underligt att foretag idag viljer att inkludera
influencersamarbeten i sin marknadsforingsplan. I och med att internetanvéndare exponeras
for reklam och annonser via reklamsamarbeten ér det av intresse att ha kdnnedom kring
konsumentens asikter om influencersamarbeten och hur influencers kan paverka
kopbeteendet hos unga kvinnor. Den informationen &r betydelsefull nir foretag vill anpassa
sin marknadsfOringsstrategi pa ett sitt som dr mer mottagligt av sina kunder och potentiella

kunder f0r att generera mer forsdljning.

Genom att observera en artikel 1 Breakit beréttar den tidigare anstillde Caroline Hansson,
product manager pa Nakd, att modejétten har byggt hela sin marknadsstrategi pé sociala
medier och kring influencer-marknadsforing (Lundin, 2022). Flera anledningar till
framgangen tycks vara mindset, hogt i tak och att vaga ta risker. Enligt Caroline (2022) ar
autentiska bilder och content av stor vikt for att nd malen med global distribution och
rdckvidd som mojliggors genom sociala medier och influencers. Enligt den senaste
undersokningen av Svenskarna och Internet (2022) ar det nadgot vanligare att kvinnor totalt
sett (35 procent) foljer influencers, youtubers eller streamers pa nétet, jamfort med mén (31
procent). Dessutom visar statistik frdn Svenskarna och Internet (2021) att personer fodda
under 90-talet anvinder Instagram i1 hogre utstrdckning dn andra och en storre del av
anvandarna dr kvinnor. Da denna grupp dr en majoritet av anvindarna pa Instagram kommer
var studie att avgrinsa sig till 90-talist kvinnor som foljer modeinfluencers, for att erbjuda en
noggrannare undersokning kring deras uppfattningar om influencersamarbeten och vilken

paverkan samarbeten har pd unga kvinnors kdpbeteende.

Vidare ar det relevant att nimna hur influencer-marknadsforing, genom digitala kanaler,
skiljer sig frin traditionell och tryckt media. I en intervju med Gustav Larsson (2019)
uttrycker kognitionsvetaren Elin Helander att vi genom sociala medier &r ndra vem som helst,
oberoende var den andre befinner sig rent geografiskt. Med detta mélar forebilder, som
influencers, upp en dromvérld som vi sjdlva vill leva 1, och som en naturlig del faller
méinniskan efter det. [ marknadsforingssammanhang eller i psykologisk forskning anvénds

begreppet “idealiserad identitet”, vilket forklarar den identitet som skapas kring en viss



produkt som dr forknippad till en influencer med 6nskade egenskaper. Nér idealiserade
identiteter och produkter samverkar paverkas individens sjélvbild och ger sociala incitament
att kopa produkten (Elliott & Elliott, 2005). I det avseende visar det sig att kvinnor har
sarskilt svart att motstd den sociala tryck produkter formedlar (Solér, 2017). Som effekt kan
en influencer paverka konsumentens benidgenhet att kdpa en viss produkt men de kan dven

paverka en individs sjilvbild.

I en granskning av tidningen Nyheter24 (2020) framkommer att influencers koper allt frén
foljare till likes, till och med kommentarer. Efter en granskning av den svenska
modeinfluencern Inez Kokic framkommer att hon tagit 6ver en tidigare influencers konto
med tusentals foljare fran Tyskland, vilket &r emot Instagrams anvéndarvillkor. Under ar 2020
gjorde hon flertalet betalda samarbeten med foretag i sin kanal, betalning som kan ses som
baserat pa ndgon annans foljarantal. Nagra av foretagen &dr bland annat Campadre,
Bubbleroom, Boohoo och Jotex (Nyheter24, 2020). Det ar darfor av stor vikt att vara kritisk
pa tillforlitligheten av influencers och dédrmed dven vara forstaende for att konsumenters

uppfattning av modeinfluencers kan skilja sig mellan unga kvinnor.

1.2. Syfte och forskningsfragor

Syftet med uppsatsen &r att bidra med en 6kad forstéelse till modeforetag kring
influencer-marknadsforingens betydelse for unga modeintresserade kvinnor. Detta gors
genom en kvalitativ forskningsmetod for att erhdlla empirisk material om konsumenters
uppfattning av influencersamarbeten med modeforetag. Vidare diskuteras olika typer av
influencers i studien. Studien ger beslutsfattare en grund for att 1dgga en
marknadsforingsstrategi digitalt, vilket bidrar till stairkande av varumérken och ar dérfor
virdefull information for modeforetag. For att besvara syftet i uppsatsen ska foljande

fragestillningar besvaras:

e Hur uppfattar unga modeintresserade kvinnor influencersamarbeten med
modeforetag?
e Hur paverkas kopbeteendet hos unga modeintresserade kvinnor av

influencersamarbeten?



2. Litteraturgenomging

I detta kapitel presenteras tidigare forskning och litteratur som ir relevanta for var studie.
Foljande avsnitt kommer att presenteras: “Okad engagemang och 16nsamhet med
influencer-marknadsforing™ ,” social influencers och celebrity influencers paverkan i
konsumentens kdpprocess och trender” och*“effektivitet med eWOM samt ritt matchning av
produkter och influencers”. Dessa forklarar den forskning som finns idag inom var studies

omréde. Slutligen erbjuds en sammanfattning av litteraturgenomgéngen.

2.1. Okad engagemang och lénsamhet med

influencer-marknadsforing

For att forstd respondenternas uppfattning kring influencersamarbeten behdver begreppet
influencer-marknadsforing redas ut. Influencer-marknadsforing &r en strategi inom
marknadsforing dér influencers involverar rekommendationer och produktplacering i
samarbeten eller reklam for foretag (Miiller, Mattke & Maler, 2018). Influencers pé sociala
medier &r ofta digitala kreatorer som byggt en foljarbas genom deras expertis inom specifika

omraden, exempelvis mode (Sudha & Sheena, 2017).

En forskning av Gu et. al. (2022) 4r den forsta inom influencer-marknadsforing att inkludera
en kostnadsanalys i sin studie. De hade fokus pé att undersoka foretags return of investment
(ROIJ) av influencer-marknadsforing for att besvara om investering i
influencer-marknadsforing verkligen ér 16nsamt. Deras studie baserade pa en undersokning
av sociala medieplattformen Weibo, som dr en av de storsta sociala medieplattformar 1 Kina.
Vidare beskrivit samlade de in data fran 5835 inldgg frdn 2412 influencers, vilket innebar
1256 kampanjer och 861 varumirken. Utifrdn studien av Gu et. al. (2022) fann de att
engagemanget blir lidande om influencers lade upp fér manga inldgg, men dven om de lade
upp for lite. Deras studie foreslar att den mest effektiva vigen skulle vara en balansgéng
mellan dessa. Vidare hdvdar Gu et. al. (2022) i sin slutsats att det finns fem faktorer som kan
leda till en reklamkampanjs effektivitet och dessa dr 1) influencers foljarantal, 2) ladda upp
inldgg regelbundet, 3) gemensamma virderingar mellan influencern och foretaget, 4)

influencers originalitet och 5) positivitet 1 inldgget. Genom att anta dessa riktlinjer kan ett
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varumarke hoja sitt engagemang till ett genomsnitt pa 16,6 procent och hogst troligt fa
avkastning fran investering i influencer-marknadsforing. De fann dven att foretag som
spenderar en procent mer i sin budget till influencer-marknadsforing skulle se en halv procent
okning i engagemang. Gu et. al. (2022) menar ddrmed att foretag kan vilja att inga 1 ett
samarbete med influencers pa sociala medier som en del av sin marknadsstrategi och for att

driva marknadsforingen framat i form av l6nsambhet.

Begreppet engagemang ér inte entydigt, men beskrivs som ett sétt for manniskor att reagera
pa content online genom gilla-markeringar och delningar (Briggs & Syrdal, 2018). Vidare
beskriver Briggs och Syrdal (2018) att engagemang kan anses som en psykologisk
sinnestillstdnd och kan forklara beteenden. De pastar att det inte dr klart om beteenden bor
inkluderas i definitionen av engagemang i sociala medier, men att det dr en padgaende
diskussion inom akademin. Gu et. al. (2022) férklarar engagemang som reaktioner online
genom gillningar och delningar i deras studie. Ddremot kan man fundera om det foreligger
psykologiska aspekter bakom engagemangen i deras studie. Daremot framgér det att
konsumenter foredrar att influencers laddar upp inlédgg 1 lagom méngd for att de inte ska bli

overvildigad av for ménga samarbetsinlidgg eller undervildigad av for fa.

2.2. Social influencers och celebrity influencers paverkan i

konsumentens kopprocess och trender

Till f6ljd av att information dr mer lattillgéngligt i medier &n tidigare har begreppet trender
okat explosionsartat. Trender paverkar flera olika branscher och uppstér pa grund av
modemedvetna konsumenter (Lantz, 2013). Lantz beskriver att sa kallade “early adopters”
sprider nya trender genom bland annat sociala medier dir den nya trenden fér
uppmaérksamhet. For att f4 uppméarksamhet och fortsatt spridning maste trenden erbjuda
konsumenten nagot nytt men samtidigt vara i enlighet med samhéllets véarderingar och
normer (Levy & Weitz, 2012). Trender ar sarskilt viktigt for konsumentens kinsla av
individualitet, da det underlattar for personer som inte har hittat sin kladstil att bli paverkade
av vad de ska béra. Ofta tillhor modetrender ett begrepp som bendmns som mikrotrender,
vilket innebar att trenden &r kortlivad pa ungefir ett till fem ar (Lindkvist, 2010). Det &r allt

vanligare att foretag sldpper mindre kollektioner under aret istéllet for nigra fa och det ar
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hérifran “fast fashion” har vuxit fram (Barnes & Lea-Greenwood, 2006). Trender anvinds
saledes som ett verktyg for att fa en storre forstdelse for konsumenter och ar sirskilt
anvindbart inom modebranschen (Higham, 2009). For att forsta unga kvinnors uppfattning
om influencersamarbeten behover olika typer av influencers redas ut och dven redogdra

vilken pdverkan dessa har pa kvinnorna.

Att skapa mode-content pa sociala medier ar ett sétt for modeintresserade kvinnor att dela
sina erfarenheter och rekommendationer av produkter direkt till konsumenten pé ett effektivt
sétt (Sudha och Sheena, 2017). Sudha och Sheena (2017) hdvdar att inom modebranschen ar
influencer-marknadsforing en etablerad strategi och branschen drivs for det mesta av denna
typ av marknadsforing. Darfor dr mojligheterna stora for samarbeten mellan en influencer
och ett foretag pa exempelvis Instagram. I studien anviande de sig av en kvalitativ
forskningsmetod for att undersoka influencers paverkan 1 konsumentens kdpprocess 1
modeindustrin och 200 kvinnor medverkade i studien. Sudha och Sheena (2017) fann bland
annat att social influencers har sarskilt inflytande 1 informationssokning, kopbeslut och efter
kop. Celebrity influencers hade ddremot storre paverkan én social influencers i utvirdering av

alternativ och vid behovsupptickande.

Graf 1. Influencers paverkan av konsumenten under kdpprocessen.
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Slutsatsen fran studien av Sudha och Sheena (2017) pekar mot att celebrity influencers har
storre inflytelse 1 borjan av en kdpprocess, men att konsumenter véinder sig till social
influencers for att hitta mer information om produkten de vill kdpa. Enligt studien hivdar
Sudha och Sheena (2017) att social influencers delar sina erfarenheter och rekommendationer
pa ett effektivt sétt som leder till en 6kning av online-shopping, sérskilt for att de ofta delar
en direktlénk till produktsidan. I studien ndmner de dven att foljare som ser upp till
influencern ocksa har storre benégenhet att genomfora ett kop. Saledes papekar Sudha och
Sheena (2017) att modeinfluencers har makten att paverka vad som klassificeras som

trendigt.

Enligt Hartman et al. (2020) kan en influencer ses som en samhéllsbérare, da de har makt att
paverka virde genom att sitta normer, kultur, trender och ddrmed dndra kdpbeteenden hos sin
malgrupp. Den identitet som kommuniceras genom sociala medier kan definieras som social
identity. Den skapas genom att privatpersoner anvédnder kldder som ett symboliskt verktyg for
identitetsskapandet genom bild, film och text (Grubb & Grathwohl, 1967). Nir en kénd och
stor influencer 1 en attraktiv statusposition anvander sin social identity 1 ett samhélle eller
grupp med gemensamma tankemonster, kan han eller hon uppfattas som hog status-identity
nér han eller hon publicerar content pd exempelvis dyra varumérken. Anledningen &r for att
dessa individer, inom samma kultur, dr enade om samma virde. Pa sa sétt kan influencers

bidra till att fordndra ett samhéilles polarisering (Hartman et. al., 2020).

Med hjélp av mode kan individen uttrycka sin identitet genom sociala medier (Bardhi &
Eckhart, 2017). Med andra ord kan klddesplagg som syns genom content, anvdndas som ett
symbolisk verktyg och anvindas for att forstd konsumentbeteende (Grubb & Grathwohl,
1967). Lambert-Pandraud och Laurent (2010) diskuterar att det framkommer att yngre
konsumenter har en hogre tendens att helt fordndra sitt konsumentbeteende och dirmed de
produkter och varumirken de tycker om pa grund av bland annat trender. Saledes 4r yngre

generationer mindre lojala (Yazdanifard, 2014).
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2.3. Effektivitet med eWOM samt ritt matchning av produkter

och influencers

Enligt Poturak och Turkylimazs (2018) d&r eWOM ett effektivt verktyg att anvinda inom
digital marknadsforing och forklarar att foretag nér en bredare mélgrupp med denna metod.
De menar att traditionell marknadsforing begrinsar foretaget fran att né en storre rackvidd.
En viktig punkt de vill férmedla 4r att eWOM som en tvdvigskommunikation, kombinerat
med produktens popularitet, dr starka faktorer som leder till ett kop och ér darfor en effektiv
strategi inom marknadsforing. Denna studie kring eWom bidrar till en grundlaggande
forstaelse i hur foretag kan arbeta med influencer-marknadsforing och eWOM i

marknadsforingssyften for att forsta och paverka konsumentens kdpbeslut.

En annan effektiv marknadsstrategi presenteras i forskningsstudien “Marketing through
Instagram influencers: the impact of number of followers and product divergance on brand
attitude” av De Veirman et. al. (2017) som visar att influencer-marknadsforing &r en 16nsam
och bra marknadsstrategi som dr som mest effektiv da det sker en matchning av ritt produkt
och influencer. Detta dr enligt studien vad som gor kampanjen som mest framgéngsrik och
baseras pd att forsta konsumenten. Undersdkningen baserades pd en kvantitativ metod och
resultatet hade statistiska forklaringar. Enligt De Vernan et. al. (2017) handlar det inte om att
samarbeta med en influencer som har mest foljare, snarare om att géra det med rétt influencer
for att i effekt hos konsumenten. Influencers trovardighet och relevans visar ocksa, enligt

studien, pé viktiga faktorer for att fa inflytande pa konsumentens kdpbeslut.

Det har blivit allt vanligare med influencer-marknadsforing bland marknadsforare pa grund
av influencers expertis och deras nitverk av foljare. Nér foretag véljer att arbeta med
influencers ar det av yttersta vikt att profilen matchar med varumaérkets vérderingar for att det
ska kénnas dkta och genuint, dirmed 6ka trovardigheten i reklamen. Risken dr annars att det
sker en motsatt effekt som paverkar foretaget negativt, enligt Aalto (2018). Enligt Lou och
Yuan (2019) kan influencers med sina hoga foljarantal inspirera sina foljare och dven paverka
dem. De menar att det i sikt kan det vara 16nsamt for foretag att investera i samarbeten med
influencers, forutsatt att de ar i enlighet med foretagets viarderingar kommunicerar ett

trovardigt budskap.
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2.5. Sammanfattning av litteraturgenomging

Tidigare forskning som gjorts inom omradet influencer-marknadsforing har fokuserat pd vad
som utmérker effektiviteten av influencer-marknadsforing snarare att belysa hur konsumenten
uppfattar samarbeten. Det dr darfor intressant att studera hur konsumenter uppfattar
influencersamarbeten med modeforetag med hjilp av att studera respondenternas asikter och
vilken pdverkan influencersamarbeten har pd unga kvinnors kdpbeteende. Dessa studier tar
upp viktiga aspekter om hur foretags digitala marknadsforingsstrategier kan effektiviseras
och paverka en konsuments kopsbeslut. Daremot kommer var studie ha en forméga att bygga
vidare pa dessa teorier genom att ldgga storre tyngd pa unga modeintresserade kvinnors

uppfattningar om influencersamarbeten och vad som exempelvis paverkar till kop.
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3. Teoretisk ramverk

I den teoretiska referensramen kommer befintliga begrepp inom marknadsforing presenteras
med komplement av relevanta forskningsomraden utifran studiens syfte. Den kommer att
begrinsa sig till teorier och modeller inom femstegsmodellen, Conceptual Model och The
Transfer Model. Dessa modeller ger olika synsétt for att forstd unga modeintresserade
kvinnors uppfattning om influencersamarbeten och hur det kan leda till kop. De principer och
begrepp som presenteras har starka samband till marknadsforing och kan bidra med olika

perspektiv for att £ vidare kunskaper om attityder och konsumentbeteende.

3.1. Femstegsmodellen

Varje dag stir konsumenten infor flera val och behdver ta flera beslut. Det kan handla om allt
fran kop av hudvardsprodukter till val av maltid. Ibland sker konsumtionen medvetet och
ibland omedvetet hos konsumenten, men det dr viktigt for foretag att ha kinnedom om
kdpprocessen for att forstd sina konsumenter for att dirmed anpassa sin marknadsforing
(Dahlén et. al., 2017). Att konsumenten star infor val och beslut innebér att konsumenten gér

igenom en process fran identifiering av behov till kop.

Femstegsmodellen kan hjilpa oss forsta konsumentens kopbeteende genom sociala medier
som verktyg i analysen. Enligt Guyader et. al. (2020) beskrivs kdpprocessen som en
femstegsmodell (figur 1). I det forsta steget “Problem Recognition” eller
“behovsupptackning” upptiacker kunden sitt problem eller behov. Det kan uppsta 1 samband
med intern stimulans som exempelvis hunger, eller i samband med en extern stimulans som
exempelvis annonser eller reklam. Vid det andra steget “Information Search” eller
“informationssokning” soker kunder upp information efter det identifierade behovet. Behovet
ar dock dnnu inte uppfyllt och ibland gér informationsprocessen snabbare. Detta kan
exempelvis ske vid mindre kostsamma kdp som 1 mataffaren, medan storre kop av
exempelvis bostéder har betydligt langre kdpprocess. Vid det tredje steget “Evaluation of
alternatives” eller “Gvervégning av alternativ” sa dvervédger kunden alternativ baserade pa
informationen. Kunden virderar och utvirderar olika alternativ utifran det behov som kunden

ska tillfredsstélla. Da kunden nér det fjarde steget “Purchase Decision” eller kdpbeslut, fattas
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ett beslut dar det faktiska kopet genomfors. Kunden viljer den produkt/tjinst som hamnar
hogst upp utifrén virderingslistan. “Postpurchase Behavior” eller efterkdpsbeteende ér det
sista steget i kdpprocessen. Dir utvarderar kunden om de 4r ndjda eller missndjda med sitt
kopbeslut. Da jamfor kunden oftast kopet med forvantningarna, vilket gor att de antingen &r
nojda eller missndjda (Armstrong et. al., 2013). Denna modell hjdlper oss att forstd kunden
steg for steg, men det behdver inte nddvindigtvis betyda att konsumenter gér igenom alla
steg innan de tar ett kopbeslut. Darfor kompletterar modellerna som presenteras i kapitlet om
teoretisk ramverk med varandra for att ge var studie ett djup 1 hur unga modeintresserade
kvinnor uppfattar influencer-marknadsforing och paverkas, genom att relatera dem till

varandra.

Figur 2. Femstegsmodellen (Armstrong et. al., 2015).

r ™)

Problem Recognition

Information Search

Evaluation of alternatives

Purchase Decision

Postpurchase Behavior

3.2. Conceptual Model

I en studie av Hsu et. al., (2013) illustreras “Conceptual Model* som kan definieras genom att
en konsuments intention om att handla online kan péverkas av rekommendation frén en
bloggare (som en influencer). Denna modell tydliggdr och hjdlper oss forstd respondenternas
attityder till influencers och hur de péverkas av 6vertygelse till kop av en produkt eller tjanst
pa grund av att de kénner fortroende for en bloggare. Detta kan liknas vid de kdnslor som

konsumenten kédnner for en influencer.

Figur 3. Conceptual model (Hsu et. al., 2013)
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Resultatet i studien av Hsu et. al. (2013) visar att en rekommendation fran bloggare ar
positivt relaterat till konsumentens kdpavsikt. I detta framgar dven att konsumenterna ar
beroende av produktrekommendationer online innan de fattar det slutliga kdpbeslutet. Det
innebdr att bloggaren kan pdverka flera stadier i kopprocessen. Rekommendationer fran
bloggare spelar dérfor en viktig roll 1 stadiet for informationssokningen hos konsumenten.
Manga potentiella kunder s6ker ndmligen efter ytterligare rekommendationer i steget for

“Informations Search”, d& de dvervéger olika alternativa kdpbeslut.

Studien av Hsu et. al. (2013) indikerar dven pa att attityd till online-shopping dr den
avgorande och viktigaste faktorn for en konsuments beteende och kopavsikt. Fortroende och
tillit for en bloggare verkar darfor spela en signifikant och inflytelserik roll {or att paverka
konsumentens instdllning och attityd till online-shopping. En rekommendation fran en
bloggare kan minska soktiden for konsumenten, vilket 6kar effektiviteten i utvirderingen och
intentionen att shoppa online. Slutsatsen dr att en majoritet av blogglasarna slutfor sina
“purchase decisions” genom att ldsa recensioner, att interagera med bloggare eller f6lja en
bloggares rekommendation, enligt studien. En marknadsstrategi som de anser &r sarskilt
utstickande 1 sin effektivitet for att generera merforséljning ér electronic word of

mouth-metoden (eWOM).
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Conceptual Model presenterar information om hur en social influencer har for paverkan pa
dess ldsare eller foljare. Med en annan modell, The Transfer Model, himtas information om

hur celebrity influencers istdllet paverkar konsumenter.

3.3. The Transfer Model

Celebrity endorsement dr en marknadsstrategi dér en kénd person medverkar i
reklamannonser for att marknadsfora ett foretags produkter eller tjdnster och presenteras av
McCracken (1989). Denna teori dr bidragande i uppsatsen som ldgger stor tyngd pa bade
social influencers och celebrity influencers, som man i marknadsforing sérskiljer (Lerario,
u.d). Celebrity influencers ar kdnda som en f6ljd av deras arbete, vanligtvis inom underhall
eller sport, till exempel fotbollsspelare eller sdngerska. Social influencers refererar till
personer som genom sociala medier fétt storre foljarantal pa grund av deras intresse for ett

sarskilt omrdde, till exempel livsstil eller mode.

McCracken (1989) presenterar en modell som han kallar “The Transfer Model” (figur 4) som
beskriver hur celebrity influencers formedlar budskap, som kénslor och personlighet, till
produkten eller varumérket. Endorsement-processen sker i tre steg. Det {forsta steget &r kultur,
vilket innebdr att budskapet finns inom celebrity influencern. Det andra steget &r
endorsement, ddr celebrity influencers formedlar budskapet 1 produkten genom att medverka i
reklamannonser. Det tredje och sista steget dr konsumtion dér budskapet i produkten
mottagits av konsumenten. Genom denna modell ges en storre forstaelse for huruvida
celebrity influencers anvinds i marknadsforing och huruvida varumérken kan véxa genom att

dessa medverkar 1 deras reklam och annonser.

Figur 4. The Transfer Model (McCracken, 1989)
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Celebrity influencers anvdnds inom marknadsforing for att ge budskapet 1 reklamen eller
annonsen mer djup och for att ge en starkare effekt pa konsumenten (McCracken, 1989). Pa
grund av sin kédndisskap nér de ut till en bredare publik och genererar mycket forsiljning pé
kort tid och ger en langsiktig varumérkeskdnnedom bland publiken (Vinikas, 2022). En
nackdel med celebrity endorsement ér att celebrity influencer som inte dr expertis inom
omradet kan fa reklamen att kéinnas mindre trovérdigt. Enligt en studie av Weerasiri och
Wanninayake (2009) visar dem att 52% av de 175 respondenter som medverkade i studien
vérderar celebrity influencers trovirdighet innan de tar ett kdpsbeslut. Studien visar dven att
marknadsforing pé sociala medier anses vara mer trovardigt an traditionell marknadsforing.
Anledningen é&r for att det sker en interaktiv kommunikation mellan anvindarna, medan det
sker en envigskommunikation mellan celebrity influencers och dess publik genom

exempelvis deltagande i tv eller sport (Lister, et. al, 2009).

3.4 Sammanfattning av teoretisk ramverk

I detta kapitel presenterades de teoretiska modellerna femstegsmodellen, Conceptual Model
och The Transfer Model. Modellerna kompletterar varandra 1 syfte att bidra med olika
aspekter av konsumentbeteende ur ett marknadsforingsperspektiv. I var studie studeras
influencers pé Instagram, vilket innebér att studien inkluderar bade social influencers och
celebrity influencers. Det dr vidare intressant att anvinda modellerna och undersdka om dessa

gdr att applicera for bada typerna av influencers.
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Detta lagger grund for analys och diskussion om konsumenters uppfattning om
influencersamarbeten med modeforetag och hur dessa samarbeten har for paverkan pd unga

modeintresserade kvinnors kopbetende.

Teorierna som presenterats dr relevanta inom ramen for uppsatsens syfte och lagger grund for
f4 en djupare forstdelse. Slutligen anvénds teorierna i syfte att appliceras i datamaterialet och
underldtta tolkningar och olika samband. Darmed erhélls en 6kad kunskap om hur influencers

och foretag 1 samarbete med varandra kan péverka konsumenters beteende och kdpsbeslut.

21



4. Metod

I detta kapitel presenteras val av metod och tillvigagingsséttet for att uppna syftet med
studien. Hér tas urval, malgrupp och avgrinsningar upp samt grundad teori och kategorier
som studien utgatt frdn. Avslutningsvis fors en diskussion om etiska overvigande samt

reliabilitet och validitet.

4.1. Tillvigagangssitt

For att uppnad syftet med uppsatsen anvédnds kvalitativ forskningsmetod. Uppsatsen bygger pa
personliga intervjuer, vilket innebér att den karaktériseras av datainsamling av information
som inte dr mitbart. Metoden &r effektiv i uppsatsen for att skapa forstaelse hos
respondenterna och dmnar ddrmed en bra kartldggning mellan analys och teori. Kvalitativa
undersokningar anvénds i syfte for insamling och tolkning av icke-numerisk data for att fa en
djupare forstdelse genom att analysera materialet textkritiskt. Denna typ av undersdkning
karaktiriseras av analyser av lagt strukturerat data genom exempelvis intervjuer och anvinds
ofta i marknadsanalyser for att forstd manniskors attityder och idéer som leder till handling
och beslut (Kvale & Brinkmann, 2014), vilket gors in denna studie. Den huvudsakliga
skillnaden mellan en kvantitativ och en kvalitativ forskningsmetod dr att en kvantitativ metod
anvander statistik och siffror for att bevisa sin slutsats, medan en kvalitativ metod beskriver
med detaljer och djup for att forstd slutsatsen. Genom att gora kvalitativa intervjuer [dmnar
det rum for respondenten att uttrycka sina egna tankar och idéer vilket lampar sig till var

studies omrdde (Kvale & Brinkmann, 2014).

I var studie lampar sig personliga intervjuer bra for att besvara fragestdllningarna. Detta
motiveras av att metoden ska vara relevant till forskningssyftet samt modeller och teorier som
presenterats 1 arbetet. Innan intervjuerna genomfordes sé planerades relevanta och 6ppna
frdgor inom ramen av studiens &mne. [ denna uppsats dr vad som ska studeras unga
modeintresserade kvinnors uppfattning om influencersamarbeten med modeforetag och hur
unga modeintresserade kvinnors kopbeslut paverkas av influencer-marknadsforing. Varfor for
att 6ka kunskapen till modeforetag, sa att de kan utveckla marknadsstrategier som ar

varumarkesstirkande. Hur arbetetet utfordes forklaras nedan.
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I relation till uppsatsens forskningsfraga har respondenten haft mojlighet att beritta sina egna
upplevelser som konsument. Detta dr anledningen till att en semi-strukturerad intervju ar
mest ldmplig for denna uppsats. En semi-strukturerad intervju kdnnetecknas av att det ar
vildigt likt ett vardagligt samtal, men skiljer sig da den har ett syfte (Larsson, 2010). Det &r
en intervju med professionell karaktér som foljer ett visst tema med planerade fragorna i
forhand, men som ldmnar rum for f6ljdfragor likt en vardaglig konversation, vilket inte géir
att i med exempelvis en kvantitativ enkdtundersokning. Med andra ord f6ljs inte en strikt
manus i var studie dven om en mall utformades for intervjufragorna. Med en kvalitativ
datainsamlingsmetod uppmuntras respondenten att sjdlva beskriva och utveckla sina svar och
som resultat fr uppsatsen mer nyanserade svar. Intervjuerna i var studie spelades in for att fa
ett mer exakt transkription. Efter intervjun transkriberades, kodades och tolkades innehallet

till resultat och analysen i1 var uppsats.

4.2. Urval, malgrupp och avgrinsning

Denna uppsatsen avgrénsar sig till sociala medieplattformen Instagram, ddr anvandarna
domineras av kvinnor, och darfor baseras undersokningen pa unga kvinnor fodda péa 90-talet,
alltsa en alder mellan 23 och 32 ar. Det dr d&ven denna grupp som &dr mest aktiv pa Instagram
enligt Svenskarna och Internet (2021). Intervjupersonerna ér kvinnor mellan 23 och 32 ér
bosatta i Sverige, eftersom den geografiska aspekten underlittar i intervjuerna. I studien
anviands ett bekvamlighetsurval dér ett urval av tio intervjupersoner som finns oss nira
geografiskt valdes ut. Detta for att underlétta intervjuprocessen under tidsbegrénsningen

(Larsson, 2010).

Alla som deltog anvédnder Instagram, dr modeintresserade och foljer minst en modeinfluencer.
Antalet intervjuer uppgick till tio styckna, vilket kan anses som ett lagt antal, men det
insamlade materialet tydde pa likhet i flera svar. Detta betyder att studien uppnar en empirisk
méttnad som innebdr att fler intervjupersoner inte nddvandigtvis skulle ha resulterat i att
bilden av datan skulle &ndras. Enligt en bedomning &r det tillrdckligt minga intervjupersoner
for att gora en studie av kvalitet. For att inte missa viktiga aspekter under intervjun valdes

gemensamma vénner och inte egna vénner att intervjuas. Ddrmed finns ingen personlig
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relation till personerna som intervjuades. Detta beslut grundas i forskning som har visat att en
intervjuperson kan hindras fran att dppna upp sig fullt ut om den blir intervjuad av en person

han eller hon kénner (Esaiasson, 2007).

4.3. Grundad teori och kategorier

For att forstd ménniskans beteende 1 var analys anvdndes grundad teori, vilket innebar att
empiriska studier grundar sig pd forskade teorier (Glaser & Strauss, 1967). Denna metod
anvénds i uppsatsen for att hitta monster i data och véva in teori for att fa en djupare
forstéelse for utfallet. Corbin och Strauss (1990) forklarar att det finns tre typer av kodning
under tolkningsprocessen. De beskriver dessa typer som dppen kodning, axiell kodning och
selektiv kodning. Med 6ppen kodning innebér det att man segmenterar, explorerar och
konceptualisera datan. Axiell kodning innebér att hitta olika underkategorier genom att
undersoka relationer mellan olika begrepp och hur dessa olika begrepp ror sig i forhallande
till varandra. Selektiv kodning innebdr att undersokningen sker i begrénsning av ett begrepp
som relaterar till kdrnkategorin. I en kvalitativ analys behdver inte en kategori vara
forutbestimd och utformad innan intervjun som det behdver vara i en kvantitativ analys,
eftersom undersokningen kan ge oforvéintade svar i det studerade omradet (Esaiasson, 2007).

Dérfor har vi 1 var studie valt att utforma kategorierna i efterhand.

Niér intervjuerna transkriberades i studien hittades likheter och olikheter mellan
intervjupersonernas svar och begrepp, vilket gav upphov till tolkning. Med detta presenteras
fyra kategorier som ingar i resultat och analys: social identity, varumérkes- och
produktkéinnedom, konsumentbeteende och influencer-marknadsforing. I studien anvéndes
mest en Oppen kodning som metod for att bearbeta det datamaterial som samlats in och for att
definiera respondenternas erfarenheter. Genom att arbeta med grundad teori och 6ppen
kodning jamfordes materialet for att hitta samband och skillnader for att sedan applicera

teorier och forsta utfallet.

Tabell 1. Intervjufragor kategoriserade
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Social identity & Trender

Foljer du en modeinfluencer pé
Instagram? Om ja, anser du att du
foljer manga modeinfluencers?
Vad fér dig att vilja folja en
modeinfluencer pé Instagram?
Enligt dig sjélv, hur mycket
paverkas du av modeinfluencers pa

Instagram?

Varumairkes- och produktkdnnedom

Har influencers pé Instagram
bidragit till att du fatt
varumérkeskédnnedom?

Har influencers pé Instagram
bidragit till att du fatt
produktkidnnedom?

Om ett modeforetag har ett
samarbete med en influencer
paverkas din tillit till foretaget? Om

ja, pa vilket sétt?

Konsumentbeteende

Har du ndgon ging kopt en produkt
som en modeinfluencer har visat upp
pa sin Instagram? Vad fick dig att ga
frén tanke till kop?

Tycker du att influencers 1 ett
sponsrat inldgg eller reklam forser
dig med tillrdckligt mycket
information kring foretaget och
deras produkter for att du ska kunna
bestélla en vara du aldrig sett

tidigare?
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e Om en influencer har ett samarbete
med rabattkod brukar du anvidnda
den da? I sa fall ungefér ofta hander

det?

Influencer-marknadsforing e Har influencers dndrat din dsikt om
ett visst foretag eller produkt? Om
ja, varfor och pa vilket satt?

e Ser du positivt eller negativt pa
sponsrade inlagg?

e Har du nagon géng avfoljt en
modeinfluencer pa grund av ett

sponsrat inldgg? I s fall varfor?

4.4. Etiskt overvigande

I var studie genomfordes anonyma intervjuer som étgérd for att respondenterna ska kénna sig
trygga i att svara pa fragorna utan att avsldja sin identitet. Studien gjordes enligt Brymans
(2028) fyra etiska principer (SINK) om samtyckeskrav, informationskrav, konfidentialkrav
och nyttjandekrav. Vid det forsta steget fattades ett gemensamt samtycke om medverkan i
intervjuerna. D4 ingen av deltagarna var under 15 &r behdvdes inte samtycke fran forélder
efterfragas. Vid det andra steget om informationskrav informerades de beroérda deltagarna om
studiens syfte och dess &ndamaél. Detta gjordes dé deltagarna fick forfrdgan om att vara med i
studien. Deltagarna blev informerade om att det &r frivilligt att deltaga och hade séledes ritt
att avbryta sin medverkan, vilket ingen gjorde. Vid det tredje steget om konfidentalkrav
informerades deltagarna om att det i studien skulle informeras om anonymitet utdver
respondenternas kon, intresse for mode, dlder och de svar som forsiggick under intervjuerna.
Vid det sista steget om nyttjandekrav informerades respondenterna om att studien endast
anvénds 1 forskningssyfte och inte till ndgra andra &ndamal. Detta resulterade i att

konfidentialitetskravet saledes uppfylldes (Bryman, 2018).
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4.5. Reliabilitet och validitet

Viktiga grunder for att bedoma kvaliteten av undersdkning utgors av reliabilitet och validitet,
vilket beskrivs av Bryman (2018) som palitlighet och giltighet. Reliabilitet innebér en
tillforlitlighet i méattet som anvénds i studien och mitningen ska vid upprepade ganger ge
samma resultat. Validitet handlar om métningen relevans vilket innebdr om studien mater det

som ar avsedd att maétas.

Reliabiliteten &r svér att viardera nér olika grupper kan ge olika tolkningar i helhet. I och med
att det genomfordes personliga intervjuer, paverkade inte personerna varandra, vilket 6kar
sannolikheten att resultatet skulle bli densamma vid upprepade undersokning. I studien har
intervjuer med tio personer séledes medfort en empirisk méttnad och svar som indikerar pa
att resultatet vid upprepade undersokning skulle bli lik den resultat som erhallits. For att
sdkerstilla reliabiliteten 1 uppsatsen ar hog kan man dverviga tillvigagangsséttet studien har
genomfort pa. Utifrdn motiveringen av vald metod 1 tidigare avsnitt, kan det anses att studien

erhaller en hog reliabilitet i uppsatsen.

Eftersom fragorna utformades utifran teorierna som presenterats for att besvara vara
forskningsfragor ar dven validiteten i studien en hog niva. Utifran intervjuerna har studien
kunnat analyseras, diskuteras och ddrmed dragit slutsatser baserat pa intervjurespondenternas
svar. Med hjdlp av tidigare forskning och kénda teorier kunde tolkning och analys av
empiriska data genomforas. Dessa har anvints som vérdefulla verktyg som lagt grund for
resultat och slutsats. Metoden i1 uppsatsens motiveras for att vara relevant studiens syfte och
tillvigagangssittet for att samla in material likasd. En nackdel som kan tyckas uppsta vid
intervjuer dr att respondenten inte tycks sidga vad de faktiskt tycker, for att det kan bli for
personligt och att personen dr radd for att bli domd. Det fanns dock inget som antydde pa
detta eftersom att fragorna inte heller utformades mot respondenternas integritet. Eftersom

syftet med uppsatsen uppnaddes dr bade reliabiliteten och validiteten 1 studien pa en hég niva.
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5. Empiri och analys

I detta avsnitt presenteras en sammanstéllning av genomforda personliga intervjuer utifran
studiens syfte. I samband med den datainsamling som gjorts kan vi konstatera att samtliga
deltagare har liknande uppfattning kring influencer-marknadsfoéring och att
influencer-marknadsforing har gett effekt pa deras kdpbeteende. Resultat har gett upphov till
fyra kategorier som vér analys kommer att baseras pé och dessa ér: social identity,
varumadrkes- och produktkénnedom, konsumentbeteende samt influencer-marknadsforing.
Dessa kategorier har valts ut med syftet att ldttare hitta samband mellan dessa och for att
fortydliga viktiga delar utifrén det teoretiska ramverket. I relation till uppsatsens
forskningsfraga har delar av av det empiriska materialet som ansetts mest relevanta valts ut

och som analysen baserar pa.

5.1. Social identity

Resultatet visar att respondenterna uppgav olika svar pd hur mdnga modeinfluencer de foljer.
Det ndmns allt frdn “nagra favoriter”, till “en del” och “méanga”. Svaret blir till synes relativt
hur manga konton respondenten foljer totalt, vilket gor det det svart att tolka eftersom att den
frdgan inte stdlldes under intervjuerna. Om respondenten foljer totalt hundra konton eller
tusen konton erhalls inte. Hélften av respondenterna anser dock att de foljer “nagra” eller “en
del” medan tva av respondenterna svarade pd frdgan genom att ndmna hur ménga de f6ljer.
En av respondenterna foljer “mellan 10-20 st modeinfluencers”, medan en annan foljer “runt
5 stycken”. Endast en person uppgav att hon foljer “ménga” influencers. Att just detta skiljer
sig kan vara pa grund av att behovet av att folja fler eller farre influencers har att gora med att
de uppfyller tillrdckligt med inspiration och information for att bidra till ett férdndrat

tankemonster.

Att resultatet skiljer sig verkar vara pa grund av orsaken till vilken anledning respondenterna
foljer influencers, vilket respondenterna svarar pa i frigan dérpé “Vad far dig att vilja f6lja en
modeinfluencer pa Instagram?”. Utifrén intervjuerna visar resultatet att respondenterna foljer
influencers for att de 1 huvudsak blir inspirerade av kldder och far inspiration till sin

personliga stil. Flertalet celebrity influencers ndmns, vilket hjilper oss forsté respondenternas
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med hjélp av teorin The Transfer Model som forklaringsverktyg i kategorin “culture” for sin
egna stil (McCracken, 1989). Nistintill alla respondenter ndmner just ordet “inspiration” 1

sina svar.

“Om de har bra stil, sen har jag en variation pd de jag kan relatera till och de jag ser upp
till och himtar inspiration av for att kanske hitta liknande saker. Tex Bianca, jag har inte rad
med hennes livsstil, men jag inspireras av helheten och kan forsoka hitta liknande saker”

(Respondent 4)

“(...)Blackpink och Wonyoung fran IVE. Men de kanske inte riknas som influencers? De dr
kpop idoler i grunden, men gor manga samarbeten med kinda foretag. Till exempel dir Jennie
Chanels ambassador. Jag foljer saklart ocksd de pa Instagram och far mycket inspiration

fran deras stil.” (Respondent 10)

Enligt respondenterna viljer de att folja celebrity influencers for att fi inspiration av deras
stil, precis som med en modeinfluencer, trots deras yrken dér deras priméra arbete dr, inom
exempelvis underhdllningsindustrin. The Transfer Model (McCracken, 1989) visar sig vara
bade applicerbart for social och celebrity influencers i avseende till det forsta steget “’culture”.
I det forsta steget forklarar respondenterna att de blir inspirerade av stilen. Detta tyder pé att
de har en slags stil de tycker sdrskilt mycket om och vill bli inspirerade inom. Exempelvis
tyckte en respondent att det var viktigt med héllbarhet och foljer i princip bara influencers
som ger inspiration till hallbart mode. Oavsett vilket yrke celebrity influencern har véljer
respondenterna att f6lja en celebrity influencer om de inspireras av deras kldder och stil.
Detta kan ocksa utgora en slags kultur. Ddremot ndmner respondenterna i studien mer dn bara
inspiration som en anledning att f6lja en celebrity influencer eller en modeinfluencer. Bland
annat ndmner de ord som héllbarhet, estetik, genuinitet och idolisering, vilket 1 det hér fallet

verkar vara viktiga faktorer som bidrar till ett storre perspektiv pa hur en foljare inspireras av
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en influencer. I det citat som ndmns ovan uttrycker sig respondenten genom att ndmna “ser
upp till”, vilket synonymt betyder att man beundrar nagon. Detta brukar kdnnetecknas
genom att man har en idol eller forebild. Respondenten ndmner Bianca (med antagande for
Bianca Ingrosso) som kan ses som en celebrity influencer. Enligt respondenten kommunicerar
Bianca sin social identity genom att anvédnda sig av content som kldder och mode genom
Instagram som verktyg vilket kan symboliseras med status och pengar, da respondenten sedan
namner att hon inte har rad med hennes livsstil. Detta befaster &ven Hartman et. al. (2020)
som hog status-identity da influencers publicerar content pa exempelvis dyra varumirken,
vilket grundar sig 1 en mélgrupp inom samma kultur som &r enade om samma vérde. En

annan respondent ndmner héllbarhet som en anledning till att man foljer modeinfluensers.

“Hm, tror bara det dr mest for att fd inspiration till mina outfits och veta vilka foretag som

jag kan handla fran och veta att de star for hallbarhet” (Intervju, Respondent 9)

Med detta gor respondenten ett antagande om att influencers kommunicerar om hallbarhet.
Detta kan tolkas som att ansvaret for foretags hallbarhetskommunikation flyttas till hinderna
pa influencers. Da finns det en risk for foretag att inte kunna styra budskapen som formedlas

kring foretaget i sociala medier, vilket kan pdverka foretagets brand identity.

I den tredje fragan svarar respondenterna pd hur mycket de paverkas av modeinfluencers pé
Instagram. Flertalet av respondenterna pastar att de inte paverkas, men snarare inspireras
vilket sker i forsta steget for behovsupptiackande i femstegsmodellen (Armstrong et. al.,
2015). Inspiration kan leda till paverkan eftersom att kommunicera content och copy bidrar
till, och skapar ett behov av, en produkt eller tjanst hos den potentiella kunden i det medvetna

eller undermedvetna. Respondenten 4 verkar vara medveten om att hon paverkas, vilket kan
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bli lite missvisande d& hon svarar bade ja och nej. Detta i sin tur paverkar resultatet utifran

eget tolkande i var uppsats att hon paverkas.

“Inte sa mycket egentligen, tror jag.. paverkas nog utan att jag reflekterar over det. Hela

tiden. Overallt dir jag méts av reklam.” (Intervju, Respondent 4)

Flertalet respondenter nimner att de paverkas av framforallt trender som en anledning till
deras beslutsfattande att &dndra sitt konsumentbeteende, dir influencers genom sin social
identity influerar till trendsittande. Citaten nedan stdrker den teori Sudha och Sheena (2017)
hivdar om att mélgruppen till modeinfluencers ser dessa personer som kunniga inom émnet,
vilket bidrar till trovérdighet och ddrmed skapar trender. Utover det sa kan respondenternas
svar forstds utifrdn Conceptual Model, dér tillit, attityd och intention att handla online
paverkar malgruppen att folja trender genom det som kommuniceras frén influencers till

produkt (Hsu et. al., 2013).

“Jag tycker jag har pdverkats en del. Jag har exempelvis skaffat fillers i ldpparna for det

ansetts som trendigt med stora ldppar de senaste dren”. (Intervju, Respondent 6)

“Modeinfluencers paverkar mig eftersom jag aktivt konsumerar deras innehall vardagligt
samt aktivt séker efter inspiration och andra influencers att folja. Sa vildigt mycket!”

(Intervju, Respondent §)

“Jag paverkas vildigt mycket, dels for att jag tar del av vad som verkar trendigt for
ndrvarande och dels for att jag hittar inspiration for olika outfits fran andra personer.

(Intervju, Respondent 7)

5.2. Varumarkes- och produktkinnedom

Enligt studien ger influencers en hog spridning av varumirkeskédnnedom genom samarbeten
pa Instagram. Utav de tio intervjuade ansag endast en att hon inte har fitt ny

varumirkeskénnedom frén influencers, medan nio anség att de fatt varuméarkeskdnnedom.
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Hon besvarar fragan “Enligt dig sjilv, hur mycket paverkas du av modeinfluencers pa

Instagram?”” med:

“Nej, har rdtt bra koll pa varumdrken generellt. De jag sett i samarbeten har jag sett

tidigare.” (Intervju, Respondent 4)

Didremot anger respondenten inte i sitt svar var hon fatt sin breda varumirkeskédnnedom som
hon anger sig ha. Detta skulle ha lagt grund for en bredare forstaelse for var informationen
har kommit fran, om den kan ha kommit fran andra hemsidor, genom vénner, méssor eller
liknande. Det kan d4ven komma fran influencers frén andra hall, exempelvis andra sociala
medieplattformar. I nésta frdga dr samma respondent oséker i sitt svar. Medan de andra
respondenterna anger att de har fatt ny produktkdnnedom. Hon séger forst nej, att hon inte
fatt ny produktkdnnedom genom influencers, men sedan sdger hon att hon sikert har fatt ny
kidnnedom om ett plagg eller liknande. Hon ger ett avvikande svar frdn andra respondenter
men hennes svar dr inte helt Overtygande, vilket 1 sin tur paverkar studiens resultat eftersom
att det blir mer tolkningsbart. Utifran intervjuerna far vi dock en bild av att influencers bidrar

till spridning av en god varumairke- och produktkdnnedom.

“Nej, inte vad jag kan komma pd. Men siikert ndgot plagg eller sd. Inte ndagon specifik
produkt jag kan komma pd. “ (Intervju, Respondent 4)

Det dr dven 1 det forsta steget “behovsupptickning® i femstegsmodellen (Armstrong et. al.,
2015) som respondenterna far ny produkt- och varuméarkeskdnnedom om sadan erhalls. Nar
respondenten har fatt ett intresse for produkten influencers visar upp géar hon ofta vidare till
ndsta steg, vilket dr informationssokning. Fran resultatet 1 denna studie ndmner
respondenterna att de vénder sig till andra kanaler som Youtube och éven till andra personer
for att fi mer information om produkten. Detta kan dven tyda pd att informationen influencers
forser inte riacker till 4ven fast alla utom respondent 10 tycker att influencer ger tillriackligt
mycket information for att bestilla en vara. De andra sédger ja eller “att det beror pa
influencern”. Utifran detta resultat tolkas det som att det kan vara tillrackligt for att fa

produkt- och varumirkeskénnedom, men inte till ett slutgiltigt kopbeslut. Det kan dven tyda
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pa att respondenterna vill ha ett slags bekréftelse pa att det influencern siger ar sanning.
Négra respondenter ndmner att de inte tar influencersamarbeten pé stor allvar da de &r
medvetna om att pengar dr involverade. Detta kan sédga att respondenterna inte har lika hog
trovérdighet till influencers 1 reklamsamarbeten med ett foretag, trots att de flesta anger att
tilliten inte dndras till foretaget vid en influencersamarbeten. Detta ger indikationer pa att
respondenterna har storre tillit till influencers én till foretag. Ddremot ndmner ingen av de tio
respondenterna att de gér igenom en Overvigning av alternativ, utan de gar oftast direkt till ett
kop efter informationssokning, vilket ocksa bor ske efter vervagande av alternativ enligt
femstegsmodellen (Armstrong et. al., 2015). Alla tio respondenter uppgav sig att nigon gang
ha kopt en produkt de sett influencers gora reklam for. Information om det femte steget “efter
kop* i femstegsmodellen (Armstrong et. al., 2015) erhalls dock inte av intervjuerna da inga
fragor stédlldes om det. I conceptual model (2013) forklaras daremot hur trovéardighet kan leda
direkt till kop, attitydfordndring eller anvdandbar information. Fran intervjuerna gar
respondenterna olika végar nér influencers de foljer har ett reklamsamarbete. Vart resultat
sdger att det dr vanligare att vidare soka efter information efter influencern visat upp

produkten, vilket leder till attitydfordndring och slutligen ett kop.

Fran resultatet erhélls att respondenterna far nytt varumérke- och produktkdnnedom och att
det sedan ger effekter av att foretags samarbeten med influencers bidrar till god varumirkes-
och produktkdnnedom. I intervjuerna med de olika respondenter rader det diremot delade
asikter kring om influencers dndrar deras asikter mot ett foretag, vilket gor det svart att hitta
ett samband. Respondent 4 upplever att hon inte blivit pdverkad av influencerssamarbeten,
vidare att det beror pa att influencers far betalt av foretag for att marknadsfora en viss produkt

som ger effekten att troviardigheten saledes minskar.
“Ja, men kommer inte pa ndagot konkret nu. Kanske att jag blivit mer positiv till Ginatricot
sen Bianca, men vet att det dr sa mycket pengar i det dnda. Sa trovirdigt kdnns det inte. Hon

ar snygg i allt! “* (Intervju, Respondent 4)

Aven om trovardigheten minskar paverkar det inte spridningen av varumarkes- och

produktkdnnedom genom influencerssamarbeten pé Instagram. Anledningen till att personer
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viljer att folja en modeinfluencer dr starkt korrelerad till att fa inspiration till sin stil. Detta
innebdr att dven om trovérdigheten mot foretaget minskar paverkar det inte om respondenten
blir inspirerad av influencerns stil och ddrmed eventuell kopintention. Trovardigheten mot
samarbetet verkar inte minska pd grund av ett sponsrat inldgg, utan for att den uppfattas
mindre genuint och beror pa sjidlvaste influencern. Képprocessen beskrivs enligt
femstegsmodell dar konsumenten upptécker ett problem eller behov. Detta har respondent 4
redan gjort da hon triffats av innehallet i kampanjen, &ven om hon anser att det inte &r
trovardigt, eftersom att hon &nda stéllt sig mer positiv till varumirket (Armstrong et al.,

2015).

“Dock kan jag tycka det finns en grins pd ndr det kan bli for mycket. Speciellt om en
influencer har flera olika foretagssamarbeten inom mode. Exempelvis Nakd och sen samma
dag eller ndiista dag sa ser jag influencers med Ginatricot. Det kinns inte trovirdigt da.

(Intervju, Respondent 5)

Tolkningen ar att respondenter menar att det blir mindre genuint da en influencer har “for
manga” samarbeten. Utifrdn svaret fran respondent 5 dr det for manga samarbeten om
influencern laddar upp sponsrade inldgg med olika foretag dagligen. Detta bekriftar dven
studien av Gu et. al. (2015) som siger att engagemanget for ett inlédgg blir lidande om
influencern publicerar for ménga inldgg. Utifran detta bor ett modeforetag vilja influencers
som samarbetspartners med omsorg och vara mer selektiv, kanske till och med stilla krav for

att inte riskera en foréndrad bild av foretagets image.

Resultatet fran respondenterna visar dven att influencers foljare har kinnedom om produkter
influencern brukar anvdnda och kdnner igen element som kénnetecknar hennes stil. Om en
influencer har samarbeten med olika modeforetag och bér kldder som inte anses vara inom
ramen av hennes stil kan foljarna uppfatta samarbetet som mindre genuint. Speciellt borjar
det kinnas mindre trovardigt nér det dr uppenbart att den huvudsakliga faktorn bakom
samarbetet dr pa grund av att tjdna pengar. Men pa samma sitt som en jobbar, jobbar en
influencer med samarbeten for att tjina pengar, vilket respondenterna verkar vara medvetna

om.
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Utifrén resultatet i intervjuerna uppfattas en influencer som ndgon man kénner eller dr nédra
med och dérfor dr det uppenbart for respondenten nir influencers har samarbeten med foretag
som inte &r 1 enlighet med hennes varderingar. Det kan ge kinslan av att samarbetet ar
konstigt eller slumpmassigt utvalt. Darmed kan foretagets varumirke paverkas av valet av
influencers de samarbetar med, d& respondenterna uppfattar att ett féretag och en influencer
delar samma virderingar enbart baserat pd informationen att de har ett samarbete
tillsammans. De Vernan et. al. (2017) séger att ett influencersamarbete &r som mest effektiv

ndr det sker en matchning av rétt produkt och influencer.

“(...) Jag tycker att influencers ofta star for vad de promotar. “ (Intervju, Respondent 10)

“Ja, det beror pa om det dr en influencer som har en réd trdd i sina samarbeten eller om den
hoppar pa alla mojliga. Gor den det sa tappar den trovirdigheten for mig och jag tdnker att
produkten kanske inte dr sa bra utan att influencern fdar betalt bara. “ (Intervju, Respondent

4)

“Dycker dock ofta att det kan kdnnas fejkat med sponsrade inldgg om man till exempel foljt

en influenser ett tag och helt plétsligt dlskar de Dyson dammsugare.” (Intervju, Respondent

)

Resultatet visar att respondenterna far varuméirke- och produktkdnnedom genom sponsrade
inldgg av influencers, men att det dr viktigt att foretaget som influencern samarbetar med
delar liknande vérderingar som sjilva influencern for att samarbetet ska kidnnas genuint och
for att erhdlla en hogre niva av trovardighet. Trovardighet och genuinitet dr viktiga for
respondenterna om det ska leda till kop i det medvetna, men kan fortfarande pdverka det
omedvetna och sedan leda till kop eftersom det ger kdinnedom. Trovirdigheten till influencern
minskar om hon har samarbeten med sd méinga foretag att borjar kéinnas ogenuint menar

respondenterna i studien.

35



5.3. Konsumentbeteende

Utifrén det resultat som presenterats i foregaende spelar vikten av tillit till influencers en
avgorande roll for respondenterna. Utifran resultatet upplever respondenterna samarbeten
positivt, vilken paverkar deras beteende i1 olika nivéer, dels for att individerna har olika
virderingar och dels for att individerna idoliserar influencers i olika grader. En uppfattning
som dras &r att pa grund av att influencers kan marknadsfora sig sjélva som “en pélitlig
person” dr att tilliten mellan en influencer och en foljare dr starkare &n mellan ett foretag och
en privatperson. Den trovérdighet influencers erhaller &r tid investerat under en langre tid och
att det sker en tvavigskommunikation mellan influencers och foljare. Genom tillit paverkas
dven respondentens kdpbeteende 1 stegen 1-4, vilket kan kopplas till The Transfer Model dér
respondenterna enligt resultatet upplever behov till informationssdkande, dvervigande av
alternativ och kopbeslut till foljd av tillit (McCracken, 1989). Vissa idoliserar influencers
vilket kan leda till ett kopbeslut direkt eller attitydforandringar, medan vissa andra tar emot
informationen och gor mer efterforskningar om produkten (Hsu et. al., 2013). I vér studie
visar det sig att alla tio respondenter ndgon gang har gjort ett kop frén att ha sett en influencer
visat upp det pa sin Instagram. Den stdrsta motiveringen verkar vara estetiska aspekter och
hur vil de kan se produkten, till exempel fran olika vinklar eller i olika formationer. Om
exempelvis ett klddesplagg ser bra ut pd en influencer ger detta inspiration till foljare att kopa

produkten.

Vid ett samarbete visar det sig att rabattkoder &r ett effektivt sétt for att f4 respondenterna att
gé frin tanke till kop och som en viktig faktor i processen The Transfer Model (McCracken,
1989). Vid steget endorsement formedlar influencers vérde till produkten och genom
exempelvis rabattkoder okar vérdet. Speciellt ar rabattkoder effektivt om respondenten redan
har identifierat sitt behov for produkten tidigare. P4 samma sétt sker det 1 Conceptual Model
dar influencers bidrar med tillit vilket dndrar en attityd (Hsu et. al., 2013). Hur manga génger

en foljare anvinder rabattkoder varierar mellan en géng per ar till flera ganger per manad.

“En rabattkod ser jag som en positiv sak eftersom du far ditt kop for en billigare summa. Det

dr en fordel om rabattkoden dr fran en influencer du tycker om for da ger du samtidigt dem

36



ditt stod. Det hdiinder rdtt ofta att jag forséker anvinda rabattkoder frdan influencers for att
Jjag tycker om rabatter. Ndir jag gor ett kop letar jag aktivt efter en rabattkod.
(Intervju, Respondent 8)

Den storsta faktorn att folja en modeinfluencer dr for att fa inspiration enligt den resultat som
presenterats tidigare. Enligt femstegsmodellen ér detta det forsta steget for
behovsupptickande, vilket exemplifieras i respondentens svar nedan (Armstrong et. al.,
2015). Nér man foljer en person man ser upp till, vill vara som eller som delar samma
kladstil, ar sannolikheten hog att foljarna och influencers dr intresserade av liknande
produkter. Sdledes &r ett rabatterbjudande “en morot” fran influencers ett bra sétt att fa
respondenten att ta ett slutgiltigt kopsbeslut, men enbart en rabattkod &r inte alltid helt
avgorande om respondenten tar besluet att genomfora kopet, da informationssokandet
forsiggar pa andra platser ocksa, som exempelvis pa Youtube, vilket respondent 6

exemplifierar.

“Jag har kopt ldappstift fran Kylie Cosmetics. Jag hade sett Kylie ldgga ut inldgg och
hiindelser pd just detta ldppstiftet och tyckte att det var en vildigt smickrande nyans. Ndr jag
hade sett nagra recensioner pda YouTube angdende kvaliteten och konsistensen pa ldppstiftet

sd bestdmde jag mig for att kopa det. ** (Intervju, Respondent 6)

“Forst tinker jag att exempelvis trojan dr vdldigt fin. Men sen kan jag se samma troja dyka
upp ett flertal antal ganger pd mitt flode, i olika vinklar, videoklipp och sd vidare. Da
bestadmmer jag mig oftast for att kopa.” (Intervju, Respondent 7)

Enligt vér studie behover respondenterna ha mer information om produkten, men ocksa bli
exponerad av produkten flertal ganger innan ett kop. Genom att influencers ldgger upp
samarbetet i olika formationer: exempelvis en hdndelse, ett videoklipp och ett inldgg ger det
respondenterna mer information om produkten, da de fér olika intryck av produkten fran
olika vinklar. Respondent 7 uttrycker vikten av att bli exponerad av en produkt flera ganger
hjilpte henne 1 hennes kdpbeslut. Medan respondent 6 exemplifierar att hon genom héndelser

och ett inldgg fick se nyansen av ett 14ppstift hon var intresserad av fran olika vinklar, vilket 1
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sin tur hjélpte henne i hennes kdpbeslut. Att bli exponerad av en produkt flera ganger kan
definieras som frekvens, vilket vicker uppmirksamhet for produkten och 6kar dirmed
sannolikheten till kdp. Detta kan vicka en tanke om behovsidentifikation. Enligt
intervjupersonerna dr det viktigt att gora egen forskning kring produkten for att {4 en
uppfattning om hur produkten ser ut 1 verkligenheten. Eftersom man genom online-shopping
inte kan se och kédnna pa produkten i verkligen hjilper det att ha mdjlighet att jamfora olika
bilder, videoklipp, dsikter och sa vidare. Enligt vér studie soker respondenterna gérna efter

andra personers asikter om produkten och litar oftast inte blint pé en kélla.

“Det som fdr mig att gd frdan tanke till kop dr oftast lite research. Personligen brukar jag
gora lite mer research och inte enbart utgd fran en persons dsikt. Ett tips dr ocksa att kolla

pa influencers som inte dr sponsrade av foretaget.” (Respondent 8)

Som vi kan se utifrdn var studie finns det flera faktorer som fér respondenten att gd fran tanke
till kdp, men det &r i kombinationen av rabattkoder, tillgédnglighet av information och egen
forskning som hjélper respondenten till ett kopsbeslut. Marknadsforare kan saledes flytta
konsumenten &t en riktning mot kdp genom att férse konsumenten med lattillganglig och ratt
information med hjélp av influencersamarbeten som verktyg. I helhet ses sponsrade inldgg
positivt ur respondenternas perspektiv sa ldnge det inte kinns for opersonligt. Séledes kan

influencersamarbeten paverka ett foretags image.

“Jag ser det som bade positivt och negativt. Om ett foretag samarbetar med en influencer
som tycker om dess produkter, dr det rdtt positivt. Vissa influencers drommer om att fa ett
samarbete med ett foretag de tycker om. Det ser jag som positivt. Att som influencer
samarbeta med ett foretag som den inte riktigt tycker om, gér att deras trovirdighet och

dkthet ifragasditts.” (Intervju, Respondent 8)

5.4. Influencer-marknadsforing

Resultatet i frigorna betraffande kategorin ”influencer-marknadsforing” visar att tva av tio
respondenter menar pa att de inte har dndrat sin &sikt om ett foretag pd grund av en

influencer. Respondent 3 formulerar sig genom att séga att hon inte har dndrat sin asikt,
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medan hon fortsdttningsvis under intervjun definierar och exemplifierar dd hon paverkats av
att en influencer visat upp klader fran ett visst miarke som hon sedan péstér att hon velat ha,
vilket ger delade meningar i det hon sidger. Med anledning att hon vidare forklarar vilja ha en
produkt som visats upp av en influencer antar vi att hon &r mer paverkad av en influencer dn
hon vill erkénna, vilket kan vara pa grund av hennes sjilvbild. Resultatet visar att de flesta
har dndrat sin sikt, bde positivt och negativt om ett foretag pa grund av hur och vad
influencers kommunicerar. Enligt The Transfer Model (McCracken, 1989) steg for

“Endorsement” medfor just influencers mening till produkten som séledes paverkar till kop.

Flertalet respondenter menar dven att de dndrat sin dsikt om foretags brand identity till f61jd
utav att en social influencer eller en celebrity influencer har exponerat produkter i sin kanal,

vilket de flesta respondenter stiller sig positiva till fran ett konsumentperspektiv.

“Ja det har de. Exempelvis har jag tidigare tyckt vissa klddmdrken dr for dyra, men efter att
Jjag sett influencers bdra kldidesplagg som dr dyra men utav bra kvalitet sd har jag dndrat
min dsikt att det dr virt pengarna. Detta har lett till att jag istillet for att se negativt pa

foretaget ser positivt pa dem.” (Intervju, Respondent 7)

“Tidigare sa ansag jag att produkter som kdndisar skapat dr bara “cash-grabs” men nu ndr
jag vdl har flera produkter som jag provat och anvinder i vardagen sd vet jag att det dr

kvalitativa produkter som jag skulle rekommendera.” (Intervju, Respondent 6)

Utifran det forsta citatet kan det tolkas som att respondenten viljer att kdpa dyra kldder med
bra kvalitet for att det ockséd ar mer héllbart for miljon. Vi far ledtraden till denna tolkning
genom respondentens ordval “bra kvalitet”, som oftast inte kdnnetecknas i fast
fashion-varumirken, dd deras afférsidé bygger pa att producera snabbt och billigt. Detta
starker dven teorin om celebrity endorsement dér budskapet finns inom celebrity influencern
sjalv och dirmed formedlar budskapet i produkten genom att medverka i reklamen
(McCracken, 1989). Det andra citatet menar pa att respondenten blivit Gvertygad om att

produkter som influencers skapat dr bra, trots att hon inte trodde eller ansag det fran borjan.
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“Vissa influencers jag foljer pratar mycket om hdllbarhet inom textilindustrin vilket har fdtt
mig informerad om hur industrin faktiskt ser ut och ddrfor viljer jag att kopa hdllbara
klider. Om jag vet om att en influencer jag foljer virderar hallbarhet och har ett samarbete

med ett foretag sa kan mina dasikter dndras positivt till foretaget” (Intervju, Respondent 9)

Respondent 9 uttrycker sig pa ett liknande sétt under intervjun och menar att hon blivit
tillrdckligt informerad av en influencer for att sedan fordndrat hennes kopbeteende. Enligt
femstegsmodellen forsta tva steg innebér detta att konsumenten upptéckt ett behov hon
kanske inte hade sedan innan och att detta i sin tur har gjort att hon tagit steg till att soka
information (Armstrong et. al., 2015). For respondenterna i studien verkar det vara allt
viktigare med héllbarhet i informationsprocessen fran influencers som en bidragande faktor

till kopbeslutet och fordndrat synsétt pa foretag fran negativt till positivt.

Respondent 4 menar pa att medvetenheten om att det dr ett sponsrat inlégg gor att
trovardigheten minskar. Detta exemplifierar hon &nnu en gang i intervjun genom att nimna
Bianca (med antagande for Bianca Ingrosso) som &r en celebrity influencer. Respondenten
pastar att hon blivit mer positiv till kladvarumairket Gina Tricot, sedan Bianca inledde
samarbetet. Det visar pd att en influencers har en stark slagkraft trots att respondenten ar
medveten om att influencers far betalt for att sédga vissa saker om foretag i sponsrade inldgg.
Detta stirker dven teorin Conceptual Model om tillit f6r en influencer i ett samarbete med ett
varumaérke, dir konsumenten sedan &ndrar en attityd och fordndrad kopavsikt till foretaget

(Hsu et. al., 2013).

“Ja, men kommer inte pa ndagot konkret nu. Kanske att jag blivit mer positiv till Gina Tricot
sen Bianca, men vet att det dr sa mycket pengar i det dndd. Sd trovirdigt kiinns det inte.

Hon dr snygg i allt!” (Intervju, Respondent 4)

Négra av respondenterna har slutat folja en modeinfluencer av orsaker som “for mycket
reklam”, “fordndrat innehall” och “samarbeten med foretag jag inte star for”. Fyra av tio
respondenter som deltog i intervjun ndmner ord som trovardighet, platt, trakigt, ogenuint, inte

héllbart och opersonligt nir de slutat f61ja en modeinfluencer, 4ven om négra av dessa ser

40



positivt pa sponsrade inldgg, men de flesta av respondenterna &r varken positiva eller

negativa till det.

“Om det dr en modeinfluencer vars innehall endast innehdller samarbeten/sponsrade inldigg,
sd tror jag att jag avfoljt. Blir platt och trdkigt. Opersonligt! ” (Intervju, Respondent 5)

“Ja, eftersom jag anser att vissa har for mdanga samarbeten som enligt min mening inte dr

hdllbart. Eller om de samarbetar med foretag jag inte star for. (...)” (Intervju, Respondent 9)

Déremot ser intervjupersonerna positivt till sponsrade inldgg i helhet. En av respondenterna
verkar ha hog tillit till influencers, medan en annan inte ser nagot negativt med sponsrade
inldgg da det viktigaste ar att det ser visuellt fint ut. Respondent 10 ndmner tidigare att hon

andrat sin asikt till positivt kring ett foretag da de inlett ett samarbete med en influencer.

“Jag ser bara positivt till dessa. Jag tror inte att influencers hade valt sponsorerna om de

inte sjdlva préovat och litat pa produkterna.” (Intervju, Respondent 6)

“Positivt! Jag bryr mig inte sd mycket om ett inligg dir sponsrad eller inte. Om det ser fint ut

sd dr det fint oavsett om det dr sponsrat eller inte.” (Intervju, Respondent 10)

Respondent tva pastér att det viktigaste ar rabattkoder som influencer kan ha vid samarbeten
med foretag for att konvertera till kop. Respondenten har heller inte avf6ljt en modeinfluenser

till f6ljd av ett sponsrat inlidgg.

“Positivt - gillar rabattkoder om de har!” (Intervju, Respondent 2)

Detta ger indikationer pa att tilliten till influencers &r stor och det &r inte forrdn det borjar bli
for manga samarbeten som trovardigheten till influencers minskar. I helhet anses sponsrade
inldgg inte som negativt. Det finns en stark korrelation till trovéirdigheten till influencern och

hur reklam pa deras kanaler uppfattas av hennes f6ljare.
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5.5. Sammanstillning av intervjuerna applicerade i modeller

recognition

Kategorier Femstegsmodellen | Conceptual Model | The Transfer
Model
Social identity Steg 1: Problem Trust — Attitude Steg 1: Culture

Varumairkes- och

Steg 1: Problem

Trust — Perceived

Steg 1-2: Culture/

information search

recommendations/
attitude/intention to
shop online

produktkdnnedom recognition usefulness of Endorsement
recommendations/
attitude/intention to
shop online
Konsumentbeteende | Steg 1-4: Problem Trust — Attitude Steg 1-3: Culture,
recognition/ Endorsement/Consu
information search/ mption
evaluation of
alternatives/
purchase decision
Influencermarknadsf | Steg 1-2: Problem Trust — Perceived [ Steg 1-2: Culture/
oring recognition/ usefulness of Endorsement

Denna sammanstillning forklarar i vilket eller vilka steg i modellerna respondenterna blir

paverkade av uppdelade i kategorierna.

Problem Recognition

Information Search

Evaluation of alternatives

Purchase Decision

e W on e N aan N s

—

Postpurchase Behavior

Perceived usefulness

Culture

Endorsement

Consumption

| Blogger reputation 3
! (asamoderator) |

of recommendations

Attitude

Trust

Intention to shop
online

»

Celebrity Product Product

»

Consumer

Stage 1

Stage 2

Stage 3

|

Key: ‘ = path of meaning movement

() - tage ot moaniog movement

Fran vanster till hoger: Femstegsmodellen (Armstrong et. al., 2015), Conceptual Model (Hsu
et. al., 2013) och The Transfer Model (McCracken, 1989).
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6. Diskussion

Utifran det resultat och den analys som gjorts ges indikationer pa att resultatet beror pa
vardering och attityder, samt erfarenheter kring influencers. Detta beror pa vilka
modeinfluencers respondenterna foljer och vilket content som darmed traffar respondenten.
Idolisering som vid celebrity influencern Bianca Ingrosso ndmns flertalet gdnger av olika
respondenter under intervjuerna och respondenterna som ndmnt henne verkar uppskatta
hennes expertis inom sitt omrade - mode och livsstil. Enligt resultatet soker konsumenter
efter mer information genom andra personer och andra kanaler som Youtube. Genom att
reklamen finns pa olika medier gor att fler personer blir exponerad till reklamen. Detta
hjélper dven respondenterna att vicka intresse for produkten, vilket hjilper foretaget att fa en

storre kundbas.

Dé respondenterna dr mellan 23-32 ar har de en storre tendens till att paverkas av trender
enligt Lambert-Pandraud och Laurent (2010). De menar att yngre ndmligen har en hogre
tendens att helt fordndra sitt konsumentbeteende och ddrmed de produkter och varumérken de
tycker om. Frén resultatet 1 var studie ndmner flera respondenter att de paverkas av trender,
vilket bekriftar studien av Lambert-Pandraud och Laurent (2010). Déaremot fanns det andra
faktorer som péverkar respondenternas kopbeslut, som hallbarhet. Flertalet ganger ndmner
respondenterna i var studie att de virderar hallbarhet som en viktigt aspekt, ofta synonymt
med hogre pris och kvalitet. Bland annat ndimns varumérken som By Malina och Soft Goat
som béada kan ses som mer exklusiva varumarken sett till deras pris. Frdgan om hallbarhet ar
en trend kan tyckas diskuteras. En respondent ndmner att hon f6ljer influencers for att fa
inspiration, men ocksa att det dr viktigt for henne att bli informerad om héllbarhet kring
foretag. Det innebér att hon anser att ansvaret att kommunicera héllbarhet ska formedlas
genom influencers och influencers blir da ansvariga for det. Detta paverkas i sin tur foretagets
brand identity, pd grund av konsumentens hoga fortroende till influencers. Med tanke pd den
samhillssituation som sker idag med hogre elpriser och inflation, kan detta tyckas paverkas
av patryckning fran samhaillet i samband med trender om mer exklusiva plagg och
varumdrken som syns pad modeinfluencers. Utifran intervjuerna ndmner respondenterna att de
foljer modeinfluencers for att {4 inspiration till outfits och klidder, ddr en uppfattning om

hallbarhet och kvalitet blir allt viktigare.
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Respondenterna i studien har valt att f6lja de influencers som de anser trovérdiga och litar pa.
De péstar att influencers ingér i samarbeten for att de faktiskt gillar varumérket och inte i mén
om att enbart tjina pengar far samarbetet att verka mer trovardigt. Weerasiri och
Wanninayake (2009) studie stdrker just detta. 52% av de 175 respondenter som medverkade 1
studien vérderar celebrity influencers trovirdighet innan de tar ett kopsbeslut. Enligt De
Veirman et. al. (2017) &r framgéngsrika samarbeten som mest effektiva da de sker mellan
influencers och varumaérket som matchar foretagets viarderingar. Anledningen dr for att det
ska kénnas dkta och genuint, dirmed 6ka trovirdigheten i samarbetet. Risken &r annars att det
sker en motsatt effekt som paverkar foretaget negativt, vilket exemplifieras av respondenterna
flertalet ganger under intervjuerna. Respondent fem ndmner att troviardigheten minskar vid
samarbeten som sker néra 1 tiden efter varandra. Hon exemplifierar genom att ndmna
samarbeten som gors dagar efter varandra med Nakd, som &r en modejitte for fast fashion,
och dven Gina Tricot som &r deras stora konkurrent. Detta dr en stor faktor till minskad
trovirdighet for social influencers, menar hon och detta ndmns &ven fler ganger under

intevrjuerna.

Guyander et. al. (2020) beskriver femstegsmodellen som ett fenomen att forsta
konsumentbeteende. Modellen ger en réttvis bild av hur det gar till ndr konsumenten gar fran
tanke till kop. Nér konsumenten blir exponerad av en viss produkt eller varumirke vécker det
uppmaérksamhet hos konsumenten och konsumenten har ett nytt behov. Daremot racker inte
ett sponsrat inldgg for att konsumenten ska ta ett kpsbeslut. Enligt var studie behdver
konsumenten bli férsedd med mer information och gérna fran andra kéllor innan ett kopbeslut
fattas. Det kan uppfattas opalitligt att endast basera sitt kdp pa ett sponsrat inlagg.
Femstegsmodell anvénds for att forsta konsumenten och innebér inte alla konsumenter gar
igenom alla fem steg. Daremot undersoks inte det femte steget i var studie vilket gor att
denna studie inte kan besvara vad respondenterna tanker efter att de genomfort ett kop. Enligt
vart resultat gér ndgra personer i studien direkt till ett kopsbeslut efter att en influencer har
rekommenderat en produkt, men de flesta respondenter gar igenom en

informationssokningsprocess innan ett kopsbeslut.
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For att forsta hur influencers paverkar konsumenten kan teorin om Conceptual Model (Hsu
et. al., 2013) appliceras. Den skiljer sig fran femstegsmodellen d& den forklarar att foljares
tillit till influencers spelar roll i deras attityd och hur de tar in information frén ett sponsrat
inldgg. Eftersom foljarna har uppfattningen att de kdnner en influencer de foljer ar tilliten
mellan influencer och f6ljaren starkare &n foretaget och foljaren, dirmed ger ett sponsrat
inldgg fran en influencer en positiv intryck hos konsumenten. Conceptional Model pekar mot
att influencers kan paverka kopbeslut hos konsumenten i olika steg, vilket bekréftas av var
studie dér influencers kan paverka genom exempelvis visa produkten i olika format,
rabattkoder och genom att identifiera behov hos sina foljare. Genom online-shopping
begrinsas konsumenten frén att trycka och kidnna pd produkten och darfor ger det en
betydande effekt nir influencers visar upp produkten i olika format som videoklipp och bilder
samt informationsgivning genom text, rost och film. Fér modeforetag ar det darmed
betydelsefull att de vid ett samarbete med en influencer har i dtanke att konsumenten inte
kénner och ser produkten 1 verkligheten. Influencers kan paverka ett kopsbeslut pa olika sitt,
men rabattkod och genom olika format visar sig ge stark effekt enligt var studie. Foretag
behover hitta strategier att exponera sina produkter till sin malgrupp. Genom att ha
samarbeten med flera influencers kan foretag sprida sin varumirkes- och produktkédnnedom,
dessutom anses det vara olika kéllor frdn konsumentens perspektiv. Detta kan sarskilt vara
effektivt nir konsumenten dr i informationssokningsprocessen och soker efter asikter fran
flera personer. Eftersom influencers ger en positiv intryck pa sina foljare kommer

varumadrkets image att paverkas fordelaktigt.

Enligt modellen “The Transfer Model” (McCracken, 1989) beskrivs hur celebrity influencers
formedlar budskap med kénslor och personlighet, till produkten eller varuméirket. Detta
exemplifieras av respondenterna under intervjun. En respondent ndmner att hon blivit
overtygad om att de produkter som celebrity influencers skapar ar kvalitativa produkter som
hon kan rekommendera. Hennes fordom var inte densamma, utan den édndrades. Vilken typ av
influencer modeforetag bor samarbeta med har allt mer en avgorande roll for utfallet hos
respondenterna i studien for att de ska trovirdigheten hos sin malgrupp. For storst effekt bor
modeforetaget ha en kommunikation med influencers vad de forvéntar sig, men inte ta full

kontroll 6ver vad influencern faktiskt sdger om produkten. Eftersom influencers trogna
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foljare troligen foljt influencern under en tid kdnner de igen influencerns sitt att vara,
skrivsitt och olika typer av monster. Borjar foretag ta 6ver kontrollen kan det istillet leda till
att trovirdigheten i samarbetet minskar och istillet ge en avvisande effekt, kanske till och

med kédnns for opersonligt och séljigt.

Stora influencers eller celebrity influencers som Bianca sitter trender vid sponsrade inldgg
tillsammans med olika fast fashion-foretag. Eftersom fast fashion ér sa kallade mikrotrender
ar de inte heller héllbara, da de 4r avsatta att vara kortlivade. Nar Bianca inte ldgger ut
betalda samarbeten, ser man henne ofta béra kldder av high fashion sa blir det allt svarare for
maélgruppen att vara lojal ett foretag eftersom att dyrare klader ocksd symboliseras med hogre
status. Detta ndimner respondent 4, men att hon snarare inspireras av Biancas klddstil &n att
kopa samma eller kopiera rakt av pa grund av att den ar dyrare dn vad hon har rdd med. Fast
fashion-foretag kan dven ur ett héllbarhetsperspektiv anses vara negativt da de sldpper
modekollektioner ofta och dr ofta baserade pa trender. Speciellt i en vérld dir héllbarhet har

allt storre betydelse, vilket vart resultat tyder pa.

En annan utmaning foretag kan ga igenom ar om influencern som foretaget valt att samarbeta
med exempelvis har en skandal och ett varumirkes rykte kan skadas. Om tilliten mellan
foljaren och influencers ér skadad kan relationen mellan foljaren och varumérket ocksa gé at
det negativa hallet. Precis som var studie visar uppfattar respondenterna att influencers star
for vad foretag star for och vice versa. Darfor ar det i1 storsta vikt att ha samarbeten med
influencers som har samma varderingar som varumaérket for att samarbetet ska 6ka chanserna
att vara lyckat. Daremot om en oforutsedd héndelse sker kan varumaérket vélja att avsluta
samarbetet fOr att markera att de tar avstand fran det influencern stér for. Var studie pekar
mot att respondenterna uppfattar att samarbeten mellan influencers och foretag ar grundad pa
att de delar samma virderingar. Detta eftersom Conceptual Model (Hsu et. al., 2013) sédger att
tillit till influencers ar en grundldggande faktor som kan avgora om samarbetet kommer att
vara lyckat. Vidare forklaras detta av att influencers har en stor paverkan till konsumentens
attityd som spelar en signifikant roll i hennes kopbeslut. Darfor behover foretag forsta
influencern som hennes foljare for att vdlja vilka influencers som de ska gora samarbeten

med. Viljer de att ha ett samarbete med en stor influencer med dalig rykte kan foretagets
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image paverkas negativt. Ddremot ger samarbetet exponering av varumaérket och produkter
oavsett. Om foretagets syfte endast &r att exponera sitt varumirke kan de ha ett samarbete
med en influencer med negativa anknytningar, men enligt var studie skulle det vara béttre for
foretag att 1agga sin marknadsforingsbudget pa att ha samarbeten med influencers som har
relation med sina foljare som byggs av tillit och inte av uppmérksamhet. Om det &r ett
samarbete med ett foretag som influencern genuint tycker om ger det en kénsla av genuinitet
och tilliten for samarbetet stirks. Som foljare har man ritt stor koll pd vad en influencer man
aktivt foljer ger for atmosfar och vad hon brukar anvénda f6r produkter. Respondent 1 tar upp
ett exempel om att ett samarbete som verkar helt plotsligt kénns fejk och ogenuint vilket gor
att samarbetet inte har lika mycket effekt som vid ett samarbete mellan ett foretag en
influencer dér influencern anvint produkten tidigare. Fran respondentens svar ér kénslan att

samarbetet ger en forvirrande kénsla nér de inte delar véarderingar.
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7. Slutsats

Studien har visat pa flera faktorer som paverkar och har en avgorande roll vid hur unga
kvinnor uppfattar influencers och dess paverkan pa kopbeteende via den sociala
medieplattformen Instagram. Eftersom sociala medier 6kar i popularitet ar det allt viktigare
for foretag att synas pa sociala medier for att na ut till sin malgrupp. Influencers péverkar
kopbeslut, men de har inte en avgérande roll i stadiet for informationssdkandet hos
respondenterna, snarare en bidragande roll. Tilliten mellan influencer och foljaren ar enligt
var studie starkare &n mellan foretaget och foljaren. Darmed ger ett sponsrat inldgg fran en
influencer ett positivt intryck hos konsumenten. Studien visar dven att influencers kan
paverka kopbeslut hos konsumenten i olika steg i kdpprocessen. Slutligen bidrar influencers
till storsta del med inspiration, som har en paverkan pd unga kvinnor inom samma kultur och

kan darmed dven sitta trender.

Vidare kan var studie dven stéirka att unga kvinnor foljer influencers de sjdlva kan identifiera
sig med och som delar intressen och vérderingar. Detta kan sjalvklart fordndras 6ver tid och
beroende av alder. Tack vare den relation som skapas mellan influencers och f6ljare paverkas
foljarnas trovardighet till influencers. Kunskap och statistik fran influencers ar darfor valdigt
relevant att ta del utav for att marknadsforare ldttare ska forstd vad och hur de kan paverka

malgruppen.

Studien visar pa att foretag bor vara forsiktiga och stilla krav pa influencers for att inte
forstora sin egen brand identity. Exempelvis bor det undvikas att ha samarbeten néra i tiden
med andra konkurrerande varumérken, dé influencers kan mista sin trovérdighet och inte
forlora relationen. For foretag rekommenderas att ha ett langre och langsiktiga samarbeten
med influencers for att stirka sin brand identity kopplat till influencers. Detta gor exempelvis
Bianca med Gina Tricot. Det dr dven viktigt for foretag att forsta hur relationen ser ut mellan

en influencer och deras foljare for att skapa trovérdighet i kommunikationen som férmedlas..

Som en del av strategin dr det darfor viktigt for foretag att jobba med varumaérkeslojalitet,

vilket dr de anledningar till att en kund fortsatter konsumera fran ett varumérke framfor ett
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annat. Det blir séledes viktigt for foretag att forstd om och varfér kunderna ér lojala for att

sedan kunna utvirdera och fortsdtta upprétthalla dnskat kopbeteende genom marknadsforing.
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8. Implikationer

I en sammankoppling av det forskningsmaterial som behandlats i studien exemplifieras en
implikation, vilket grundar sig i sambandet mellan intervjuerna och resultatet. I implikationen
presenteras fragestéllning i1 enlighet med egen och fri tolkning istéllet for att respondenterna
begrinsas till tolkning av exempelvis en semiotisk bild. Genom att under intervjuer arbeta
med att visa bilder pa influencers vid betalda samarbeten, exempelvis tillsammans med
frégestdllningen om “Har influencers dndrat din asikt om ett visst foretag eller produkt? Om
ja, varfor och pa vilket sétt?” eller “Tycker du att influencers 1 ett sponsrat inldgg eller reklam
forser dig med tillrdckligt mycket information kring foretaget och deras produkter for att du
ska kunna bestélla en vara du aldrig sett tidigare?”, hade svaren kunnat bli tydligare 1
resultatet. Tidigare forskning har tittat mycket pa semiotikens betydelse vid
influencersamabeten och tolkningen av dessa, medan denna studie snarare har dppnat upp for
egna exempel som en fordel och eventuell forbittringspunkt. Den hér studien presenterar och
exemplifierar resultat som skapar mojligheter for marknadsforare inom modeforetag att
forbéttra sin marknadsstrategi. Detta innebdr att foretag kan implementera strategier som blir

mer 16nsamma och skapar hogre avkastning per resultat.
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9. Forslag till vidare forskning

Da studien enbart dr baserat pa 10 intervjuer kan det bli svart att generalisera svaren och
studien hade kunnat baseras pa storre kvantitativ data som baseras pa ett stort antal unga
kvinnor. Pa grund av tidsbrist fanns inte utrymme for fler intervjuer. Studien har fétt ett storre
generaliserbart resultat for unga kvinnors egna uppfattning och attityd mot modeinfluencers
och deras samarbeten med foretag. I efterhand att det hade varit relevant att stdlla fler fragor
om instagram anvindning, exemplifiering av influencers hon foljer och vad som definierar en
trovérdig influencer. Fragorna 1 studien baseras pd respondenternas egna sjélvbild och
uppfattning. Att respondenterna svarade pé frdgorna utifrdn hur de vill vara, snarare dn pa hur
det faktiskt &r, gor att det hade varit relevant for vidare forskning att just forska pa &mnet
genom att undersoka det faktiska beteendet hos respondenterna. Kanske till och med
exemplifiera 1 frigorna genom att visa bilder pa influencers vid samarbeten dér

respondenterna far svara.

Da studien pekar mot att det &r allt viktigare att foretag arbetar med héllbarhet, hade det varit
intressant att forska mer kring &mnet om hur konsumenterna upplever av
influencersamarbeten skulle dndras av foretagets hallbarhetsprofil och semiotikens betydelse.
Det skulle ocksa varit intressant att undersoka andra branscher for att se om konsumenters

uppfattningar skiljer sig 4t mellan olika branscher, dven ldnder, mellan kon och alder.
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10. Bilagor
10.1. Intervjuguide

Q1. Hur gammal &r du?

Q2. Foljer du en modeinfluencer pa Instagram? Om ja, anser du att du foljer manga
modeinfluencers?

Q3. Vad far dig att vilja f6lja en modeinfluencer pa Instagram?

Q4. Enligt dig sjélv, hur mycket paverkas du av modeinfluencers pa Instagram?

Q5. Har influencers pa Instagram bidragit till att du fatt varumérkeskdnnedom? Exemplifiera.
Q6. Har influencers pa Instagram bidragit till att du fatt produktkdnnedom? Exemplifiera.
Q7. Har influencers dndrat din asikt om ett visst foretag eller produkt? Om ja, varfor och pa
vilket sétt?

Q8. Tycker du att influencers i ett sponsrat inldgg eller reklam forser dig med tillréckligt
mycket information kring foretaget och deras produkter for att du ska kunna bestilla en vara
du aldrig sett tidigare?

Q9. Har du nagon gang kopt en produkt som en modeinfluencer har visat upp pa sin
Instagram? Vad fick dig att gé fran tanke till kop?

Q10. Om en influencer har ett samarbete med rabattkod brukar du anvdnda den da? I sa fall
ungefdr ofta hinder det?

QI11. Om ett modeforetag har ett samarbete med en influencer paverkas din tillit till
foretaget? Om ja, pa vilket sétt?

QI12. Ser du positivt eller negativt pa sponsrade inldgg?

Q13. Har du nagon géng avfoljt en modeinfluencer pa grund av ett sponsrat inlagg? I sa fall

varfor?
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10.2. Transkribering av intervjuer

Respondent 1
Q1. Hur gammal dr du?

- Jagér 26 éar.

Q2. Foljer du en modeinfluencer pa Instagram?

- Ja, det gor jag!

Anser du att du foljer manga modeinfluencers?

- Nja, foljer ndgra favoriter...

Hur mdnga dr det pa ett ungefdr?
- Svart att veta eftersom s& manga numera inte kommer upp 1 flédet pga algoritmer och
s&, men kanske 100 st i alla fall, bdde mikro och makro. Ar sikert fler!
Q3. Vad far dig att vilja félja en modeinfluencer pa Instagram?
- Hm... for att {4 inspiration pa kldder, restauranger, presenter, inredning och sa vidare.
Q4. Enligt dig sjdlv, hur mycket pdverkas du av modeinfluencers pd Instagram?

- Skulle inte sdga att jag padverkas men jag inspireras ofta.

Q5. Har influencers pa Instagram bidragit till att du fatt varumdrkeskdinnedom?
Exemplifiera.

- Ja absolut, mdnga mérken kdnner man dock redan till. Men har fatt upp 6gonen for
flera mérken via Instagram bland annat Anine Bing.

Q6. Har influencers pa Instagram bidragit till att du fatt produktkdnnedom? Exemplifiera.

- Ja, lite samma svar som innan. Man har fétt inspiration. Svart att komma pa nagon
produkt nu.

Q7. Har influencers dndrat din asikt om ett visst foretag eller produkt? Om ja, varfor och pd
vilket sditt?

- Nja, forsoker ta det med en nypa salt nér det dr betald marknadsféring. Men kan
absolut vara sa att jag dndrar min syn till negativt om en influenser till exempel
uppmirksammar négot daligt ett foretag gor.

Q8. Tycker du att influencers i ett sponsrat inldgg eller reklam forser dig med tillrdckligt
mycket information kring foretaget och deras produkter for att du ska kunna bestdlla en vara

du aldrig sett tidigare?
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- Ibland, ibland inte. Tycker dock ofta att det kan kdnnas fejkat med sponsrade inldgg
om man till exempel f6ljt en influenser ett tag och helt plotsligt dlskar de Dyson
dammsugare.

Q9. Har du nagon gang kopt en produkt som en modeinfluencer har visat upp pd sin
Instagram? Vad fick dig att ga fran tanke till kop?

- Ja. Jag har kopt en virmeborste som en influenser gjorde reklam for. Den var dock
jattedalig och funkade inte alls pa mitt har... Jag kopte den for att hennes har blev sa
fint ndr hon anvinde den men jag gissar pa att hon kanske anvénde ndgot mer verktyg.

Q10. Om en influencer har ett samarbete med rabattkod brukar du anvinda den da? I sa fall
ungefdr ofta hinder det?

- Ja, men jag anvinder bara rabattkod om jag planerat att kopa ndgot. Det dr vildigt
séllan jag spontant far feeling och kdper nagot en influenser gjort reklam for.

Q11. Om ett modeforetag har ett samarbete med en influencer pdverkas din tillit till
foretaget? Om ja, pa vilket scitt?

- Ja, hundra procent. Gor de samarbeten med en i mina 6gon “oserids influencer” kan
mitt fortroende for foretaget minska.

Q12. Ser du positivt eller negativt pd sponsrade inldgg?

- Béde och. Det far inte bli for ménga eller kdnnas ogenuint. Till exempel om de gor
reklam for nagot man dr tveksam pa om de verkligen “dlskar s mycket” som de vill
fa det att framstd. Men det kan absolut vara positivt nir de inspirerar och gor reklam
for ndgot man kinner att de genuint tycker om och som man sett i deras kanal innan
samarbetet.

Q13. Har du ndgon gang avfoljt en modeinfluencer pa grund av ett sponsrat inldgg? I sd fall
varfor?

- Nej, inte vad jag vet.
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Respondent 2
Q1. Hur gammal dr du?

- Jagdr 26 4r gammal.

Q2. Foljer du en modeinfluencer pa Instagram?
- Ja, det gor jag!
Om ja, anser du att du foljer mdanga modeinfluencers?

- Inte jitteménga men en del foljer jag.

Q3. Vad far dig att vilja folja en modeinfluencer pa Instagram?

- Inspiration!

Q4. Enligt dig sjdlv, hur mycket paverkas du av modeinfluencers pa Instagram?

- Lite, far inspiration till kldder och annat.

Q5. Har influencers pa Instagram bidragit till att du fdtt varumdrkeskdnnedom?
Exemplifiera.
- Ja sént man kanske inte skulle kédnna till eller hitta annars som man ser genom bilder
och blir intresserad av absolut.
Q6. Har influencers pa Instagram bidragit till att du fdtt produktkinnedom?
- Ja om en influencer marknadsfort produkter jag ar intresserad av eller blir intresserad
av och beréttar om produkten sa jag sjélv slipper soka runt.

Ndr har det skett?

Tror dé jag sdg en mossa fran Alvicom som Lojsan Wallin la ut. Hade aldrig sett
varumérket tidigare eller produkten, men kopte den dndé da jag redan ville ha en mossa och
behovde en.

Q6. Har influencers dndrat din dsikt om ett visst foretag eller produkt? Om ja, varfor och pd
vilket sditt?

- Nej, inte vad jag kan komma pa just nu faktiskt.
Q7. Tycker du att influencers i ett sponsrat inldgg eller reklam forser dig med tillrdckligt
mycket information kring foretaget och deras produkter for att du ska kunna bestdlla en vara

du aldrig sett tidigare?
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- Ja och nej, beror helt pa vad det ar. Kldder ja, vissa produkter kan jag ibland behdva
sOka mer pa eftersom man vill veta om dom verkligen “dlskar” produkterna eller bara
sdger sa pga samarbete.

Q8. Har du ndagon gdng kopt en produkt som en modeinfluencer har visat upp pd sin
Instagram? Vad fick dig att ga fran tanke till kop?
- Ja, om det dr nagot fint och bra rabattkod.

Vad dr en bra rabattkod?
I alla fall 30% skulle jag sédga.

Q9. Om en influencer har ett samarbete med rabattkod brukar du anvinda den da? I sa fall
ungefdr ofta héinder det?

- Ja, ganska ofta. Nagon gang i manaden kanske...
Q10. Om ett modeforetag har ett samarbete med en influencer paverkas din tillit till
foretaget? Om ja, pd vilket sdtt?

- Nej.. tror inte det! Kan inte komma pa nagot direkt nu, men vet ju att jag kan tinka

illa om influencers snarare.

Q11. Ser du positivt eller negativt pa sponsrade inldgg?

- Positivt - gillar rabattkoder om de har!
Q12. Har du ndgon gdng avfoljt en modeinfluencer pd grund av ett sponsrat inligg?

- Nej, tror inte det faktiskt!
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Respondent 3
Q1. Hur gammal dr du?

- 24 4r!
Q2. Féljer du en modeinfluencer pa Instagram?
-Ja, flera!
Hur manga?
-Kanske hélften av de jag foljer!
Ar det mdanga modeinfluencers?
- Ja, det tycker jag. Jag gillar mode!
Q3. Vad far dig att vilja félja en modeinfluencer pa Instagram?
- Bra inspirerande stil med en spidnnande person bakom... kanske en kéndis som ocksa
ar modeinfluencer!
Q4. Enligt dig sjdlv, hur mycket paverkas du av modeinfluencers pd Instagram?
- Inte s mycket egentligen, tror jag.. paverkas nog utan att jag reflekterar dver det.
Hela tiden. Overallt dir jag méts av reklam.
Q5. Har influencers pa Instagram bidragit till att du fdtt varumdrkeskdnnedom?
- Absolut! En snygg bild i ett snyggt plagg kan leda till att jag kikar markets hemsidan
ex.
Har du nagot exempel?
Maye Paris som @Lovisabarkman brukar béra.
Q6. Har influencers pad Instagram bidragit till att du fatt produktkdnnedom?
- Absolut likt forra fragan, men kan inte komma pa exakt nu en produkt. Kanske skulle
vara nagot trendigt som exempelvis d& Bianca Ingrosso bar ett par stovlar fran
Custommade och sen sag jag de dverallt!

Q6. Har influencers dndrat din dsikt om ett visst foretag eller produkt?

61



- Ja! Pé en inspirerande sétt att formulera sig som kénns trovérdigt s har jag absolut
paverkats av det. Har sikert handlat flera ganger, framforallt da Bianca lagt ut.
Q7. Tycker du att influencers i ett sponsrat inligg eller reklam forser dig med tillrdckligt
mycket information kring foretaget och deras produkter for att du ska kunna bestdlla en vara
du aldrig sett tidigare?
- Nej behover mer fakta eller se fler gdnger.. brukar sdka upp igen pé nitet och ldsa
recensioner eller se fler bilder pa hur plagg exempelvis sitter.
Q8. Har du ndagon gdng kopt en produkt som en modeinfluencer har visat upp pd sin
Instagram? Och vad fick dig att ga fran tanke till kop?
- Ja. For att produkten verkat bra och att den hypats som "det bista pd marknaden".
Samt om jag sett den flera ganger.
Q9. Om en influencer har ett samarbete med rabattkod brukar du anvinda den da? I sa fall
ungefdr ofta héinder det?
- Nej inte ofta, enbart ndgon enstaka gang per ar skulle jag sdga. Jag tinker inte for
mycket pa rabattkoder, da det kénns sd mycket “’sdlj” fran influencers.
Q10. Om ett modeforetag har ett samarbete med en influencer pdaverkas din tillit till
foretaget?
- Nej, tror inte det. Kanske NAKD som har samarbeten med s& ménga influencers. D&
blir det 6vervéldigande.
QL1. Ser du positivt eller negativt pa sponsrade inldgg?
- Béda. Ibland nér det inte kdnns trovirdigt eller inspirerande sa kinns det platt, annars
bra dnda!
Q12. Har du ndgon gang avfoljt en modeinfluencer pa grund av ett sponsrat inldgg?
- Ja! Pga man ser att det enbart &r pga pengar hen gjort samarbetet... dd syns det s

mycket att det inte dr trovardigt.
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Respondent 4
Q1. Hur gammal dr du?

- Jagéar 28 ér

Q2. Féljer du en modeinfluencer pa Instagram?
- Jadd

Anser du att du foljer manga modeinfluencers?

- Ja absolut, Manga skulle jag sdga!

Q3. Vad far dig att vilja félja en modeinfluencer pa Instagram?

- Om de har bra stil, sen har jag en variation pé de jag kan relatera till och de jag ser
upp till och hdmtar inspiration av for att kanske hitta liknande saker. (Tex Bianca, jag
har inte rdd med hennes livsstil, men jag inspireras av helheten och kan forsoka hitta
liknande saker)

Q4. Enligt dig sjdlv, hur mycket paverkas du av modeinfluencers pd Instagram?

- Sékert lite, jag tror generellt inte att jag dr en person som faller for alla trender utan
jag har min egna stil och sen kan jag mer falla for inspiration ibland, men inte att jag
skulle byta stil pga en het trend. Sen kan jag tycka att man paverkas av kroppshets
eller att det ar kreddit att ha en viss typ av mérken ibland och kan tycka att det kinns
mer trakigt for de yngre personerna.

Q5. Har influencers pa Instagram bidragit till att du fatt varumdrkeskdnnedom?

- Nej, har ritt bra koll pa varumérken generellt. De jag sett i samarbeten har jag sett
tidigare.
Q6. Har influencers pa Instagram bidragit till att du fatt produktkdnnedom?

- Nej, inte vad jag kan komma pa. Men sdkert nagot plagg eller sa. Inte ndgon specifik
produkt jag kan komma pa.

Q6. Har influencers dndrat din dsikt om ett visst foretag eller produkt?
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- Ja, men kommer inte pa ndgot konkret nu. Kanske att jag blivit mer positiv till
Ginatricot sen Bianca, men vet att det dr s mycket pengar i det dndé. Sa trovardigt
kdnns det inte. Hon ar snygg i allt!

Q7. Tycker du att influencers i ett sponsrat inldgg eller reklam forser dig med tillrdckligt
mycket information kring foretaget och deras produkter for att du ska kunna bestdlla en vara
du aldrig sett tidigare?

- Jamen det tycker jag, kidnns som att dom flesta idag &r duktiga pa att veta hur mycket
dom behdver beritta for att slippa foljdfragor och hur de gor det. Kanske genom live
och nya funktioner pé instagram.

Q8. Har du nagon gang kopt en produkt som en modeinfluencer har visat upp pd sin
Instagram? Vad fick dig att ga frdn tanke till kop?

- Ja, tex TanRevel, da de visat fore och efter resultat och 1 olika ljus vilket gjort att jag
sett produkten anvéindas, hur det ser ut pa och da kénts tryggare att testa da det
besvarat mina orostankar till att kanske inte bestilla produkten.

Q9. Om en influencer har ett samarbete med rabattkod brukar du anvinda den da?

- Det har absolut hint ndgon ging, ofta om det &r 30 % och kanske &ndé en produkt jag
just da skulle ha handlat iallafall. Ar det rabattkoder under det, s ir det inte alltid
tillrackligt lockande for att genomfora ett kop utan da kanske jag skjuter upp det lite
till.

1 sd fall ungefir ofta hinder det?

- Hm, kanske 1 gdng i ménaden/varannan méinad. Beror lite pa!

Q10. Om ett modeforetag har ett samarbete med en influencer paverkas din tillit till
foretaget?

- Ja, det beror pa om det dr en influencer som har en rod trad i sina samarbeten eller om
den hoppar pa alla mojliga. Gor den det sa tappar den trovirdigheten for mig och jag
tanker att produkten kanske inte &dr s& bra utan att influencern far betalt bara.

Q11. Ser du positivt eller negativt pa sponsrade inldgg?
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- Det beror pa, vet jag att personen gillar produkten och har minga f6ljare sé tycker jag
absolut att den ska fa betalt for det d4 det kan bli en stor spridning och trovirdigheten
for mig behdver inte ndodvandigtvis sjunka pga att inldgget ar sponsrat.

Q12. Har du ndgon gang avfoljt en modeinfluencer pd grund av ett sponsrat inldgg?

- Nej tror inte det! Brukar inte sluta folja folk, haha.
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Respondent 5
Q1. Hur gammal dr du?

- 25 érér jag!

Q2. Féljer du en modeinfluencer pa Instagram?

- Jajag foljer flertalet skulle jag sdga!

Anser du att du foljer manga modeinfluencers?

- Jag anser att jag foljer flera ja, men vet inte hur manga. Kanske 10-20 st bade svenska

och internationella!
Q3. Vad far dig att vilja folja en modeinfluencer pa Instagram?

- Framst inspiration! Jag dlskar mode!

Q4. Enligt dig sjdlv, hur mycket paverkas du av modeinfluencers pa Instagram?

- Jag paverkas nog av trender en del, men kan &nda halla en kéllkritisk niva och ténker
hallbart. Ar student si kan inte shoppa hur mycket som helst och f6lja alla trender
dven om det dr frestande ganska ofta. Haha!

Q5. Har influencers pa Instagram bidragit till att du fatt varumdrkeskdinnedom?

- Ja, det &r manga nya varuméirken jag upptéckt i samband med att influencers visat upp

exempelvis ett kladesmaérke fran tidigare okénd designer.
Kan du exemplifiera?

- By Marlene Birger, By malina...

Q6. Har influencers pa Instagram bidragit till att du fatt produktkdnnedom? Exemplifiera
gdrna!

- Absolut, genom att forklara produktinfo noggrant eller visa upp genom bild, text och
video. Tror jag sdg Soft Goat Cashmere trgjor sa forsta gdngen pa instagram for nagra
ar sen!

Q6. Har influencers dndrat din dsikt om ett visst foretag eller produkt?

- Nej, inte vad jag minns.. Det 4r om det skulle vara ndgot inom mode som jag ser pd en
influencer och sen vill ha och sen kanske jag far upp 6gonen for det foretaget. Da
kanske jag handlat fler génger, typ frdn By Malina som ér lite high fashion mode.

Q7. Tycker du att influencers i ett sponsrat inldgg eller reklam forser dig med tillrdckligt
mycket information kring foretaget och deras produkter for att du ska kunna bestdlla en vara

du aldrig sett tidigare?
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- Nej inte alltid! Beror pa influencers till influencers. Oftast brukar jag sdka upp pa
internet igen och ldsa omddmen osv innan jag gor ett kop.

Q8. Har du ndagon gdng kopt en produkt som en modeinfluencer har visat upp pd sin
Instagram?

- Ja, formodligen att influencern salt in produkten tillrdckligt bra for att dvertyga mig

om att tillslut gora ett kop. Kan dock inte komma pa nagot direkt nu sé!
Vad fick dig att ga frdn tanke till kop?

- Attjag sett det pa flera personer och ként att jag bara maste ha det!

Q9. Om en influencer har ett samarbete med rabattkod brukar du anvinda den da? I sa fall
ungefdr ofta hinder det?

- Sillan, 1-2 ganger per ar kanske. Brukar mest anvinda studentrabatter via mecenat
om jag anvéander rabatt. Annars soker jag upp pa nétet vart jag kan hitta produkten for
bést pris.

Q10. Om ett modeforetag har ett samarbete med en influencer paverkas din tillit till
foretaget?

- Nej, faktiskt inte... har nog inte reflekterat sé!

Q11. Ser du positivt eller negativt pa sponsrade inldigg?

- Varken positivt eller negativt. Ar vildigt neutral i vad jag tycker, tror jag. Dock kan
jag tycka det finns en gréns pa ndr det kan bli for mycket. Speciellt om en influencer
har flera olika foretagssamarbeten inom mode. Exempelvis Nakd och sen samma dag

eller nésta dag sa ser jag influencers med Ginatricot. Det kidnns inte trovardigt da.

Q12. Har du ndgon gang avféljt en modeinfluencer pa grund av ett sponsrat inldigg?
- Ja, det har jag!
Varfor?
- Hm... Om det 4r en modeinfluencer vars innehall endast innehdller
samarbeten/sponsrade inldgg, sa tror jag att jag avfoljt. Blir platt och trékigt.

Opersonligt!
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Respondent 6

Q1. Hur gammal dr du?
- 244r

Q2. Foljer du en modeinfluencer pa Instagram?
- Jadet gor jag.

Anser du att du foljer manga modeinfluencers?

- Nej jag foljer faktiskt bara ndgra enstaka just nu.

Q3. Vad far dig att vilja folja en modeinfluencer pa Instagram?

- Jag foljer bland annat Kylie Jenner for att hon dr stor inom popkulturen och jag gillar
hennes innehAll.

Vad dr det for innehdll du syftar pd da?

- Till exempel kldder och hennes livsstil. Jag vill bli som henne sa hon &r en stor
inspirationskélla.

Q4. Enligt dig sjdlv, hur mycket paverkas du av modeinfluencers pd Instagram?

- Jag tycker jag har paverkats en del. Jag har exempelvis skaffat fillers i lapparna for
det ansetts som trendigt med stora ldppar de senaste aren.

Q5. Har influencers pa Instagram bidragit till att du fdtt varumdrkeskdinnedom?
Exemplifiera.

- Jag tycker det. Kylie Jenners mirken som Kylie Cosmetics och Kylie Skin dr extremt
populéra bland kvinnor mellan 10-30 arsdldern. Detta har lett till att jag sjalv har kopt
och fatt gdvor fran hennes varumairken i1 form av kosmetika och hudvérdsprodukter.
Dessutom har hon 16pande samarbeten med framstdende designers och modehus och
dessa far mer publicitet.

Q6. Har influencers dndrat din dsikt om ett visst foretag eller produkt? Om ja, varfor och pd
vilket sditt?

- Jadet skulle jag hédlla med om. Tidigare sa anség jag att produkter som kéndisar
skapat &r bara ’cash-grabs” men nu nér jag vil har flera produkter som jag provat och
anviander i vardagen sa vet jag att det dr kvalitativa produkter som jag skulle

rekommendera.
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Q7. Tycker du att influencers i ett sponsrat inldgg eller reklam forser dig med tillrdckligt
mycket information kring foretaget och deras produkter for att du ska kunna bestdlla en vara
du aldrig sett tidigare?

- Jo, men det skulle jag vil sdga. Speciellt om de lagger upp 1 lite olika format till
exempel en video pé deras instagram story, ett inldgg eller som en reel.

Q8. Har du ndgon gdng kopt en produkt som en modeinfluencer har visat upp pd sin
Instagram? Vad fick dig att gd fran tanke till kop?

- Jag har kopt lappstift fran Kylie Cosmetics. Jag hade sett Kylie lagga ut inldgg och
hiandelser pa just detta lappstiftet och tyckte att det var en vildigt smickrande nyans.
Nar jag hade sett nagra recensioner pa YouTube angéende kvaliteten och konsistensen
pa lappstiftet sa bestimde jag mig for att kopa det.

Q9. Om en influencer har ett samarbete med rabattkod brukar du anvinda den da? I sa fall
ungefdr ofta héinder det?

- Absolut kan jag gora det. Nu har det inte intrdffat sa ofta men nadgon géng har Kylie
Jenner haft ndgot hogtids-erbjudande och da har jag slagit till for att fa lite billigare
pris. Kanske 1-2 ganger om aret. Haha, du fér sta ut med mina exempel med Kylie
Jenner da det dr hon jag mest far inspiration av.

Q10. Om ett modeforetag har ett samarbete med en influencer paverkas din tillit till
foretaget? Om ja, pd vilket sdtt?

- Nej, det gor det inte. Om nagot sa far det bara mig att se mer positivt pa foretaget och
dess produkter.

Varfor far det dig att se mer positivt pd foretaget?

- Just fOr att ndgon jag tycker om har ett samarbete med foretaget. Méste ju vara ett

foretag som influencern ocksa tycker om da.
Q11. Ser du positivt eller negativt pa sponsrade inldgg?

- Jag ser bara positivt till dessa. Jag tror inte att influencers hade valt sponsorerna om
de inte sjdlva provat och litat pa produkterna.

Q12. Har du ndgon gang avfoljt en modeinfluencer pa grund av ett sponsrat inldgg? I sd fall
varfor?

- Nej det har jag inte.
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Respondent 7
Q1. Hur gammal dr du?

- Jag ér 25 &r men blir 26 om nigra manader.
Q2. Foljer du en modeinfluencer pa Instagram?

- Ja, det gor jag.

Om ja, anser du att du foljer manga modeinfluencers?

- Nja, jag ér véldigt man om vilka personer jag foljer sa jag har begrinsat mig sjilv till
att endast folja influencers som inspirerar mig att bli den person jag vill bli. Handlar
om runt fem modeinfluencers som jag foljer.

Q3. Vad far dig att vilja félja en modeinfluencer pa Instagram?

- Naér det handlar mer &n bara kldder, exempelvis psykisk ohilsa. Det kdnns mer
genuint, personligt och ménskligt da.

Q4. Enligt dig sjdlv, hur mycket paverkas du av modeinfluencers pd Instagram?

- Jag paverkas vildigt mycket, dels for att jag tar del av vad som verkar trendigt for
nédrvarande och dels for att jag hittar inspiration for olika outfits frdn andra personer.

Skulle du sdga att du dr en person som foljer trender?

- Nej faktiskt inte. Min stil r véldigt tidlost, men ibland forekommer det att jag kan
fastna for vissa trender.

Q5. Har influencers pa Instagram bidragit till att du fatt varumdrkeskdnnedom?
Exemplifiera.

- Ja, det skulle jag sdga. Exempelvis upptéickte jag modemarket “Soft Goat” genom
Lovisa Barkman. Dessutom upptéckte jag modemaérket “NAKD” genom influencers.
Tror inte jag skulle veta vad det var for foretag om det inte vore for Instagram.

Q6. Har influencers dndrat din dsikt om ett visst foretag eller produkt? Om ja, varfor och pd
vilket sditt?

- Jadet har de. Exempelvis har jag tidigare tyckt vissa kladmérken dr for dyra, men
efter att jag sett influencers bira klddesplagg som dr dyra men utav bra kvalitet sd har
jag dndrat min asikt att det dr vart pengarna. Detta har lett till att jag istéllet for att se

negativt pa foretaget ser positivt pa dem.
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Q7. Tycker du att influencers i ett sponsrat inldgg eller reklam forser dig med tillrdckligt
mycket information kring foretaget och deras produkter for att du ska kunna bestdlla en vara
du aldrig sett tidigare?

- Ibland, det beror pd influencern. Ibland ser jag influencers endast lagga upp bilder
med en vildigt kort caption. Ibland ser jag influencers lagga upp bilder med en vildigt
lang caption dér de beskriver vad foretaget stdr for och hennes upplevelser. Sa det
varierar ganska mycket. Men oavsett tar jag aldrig beslut fran ett inldgg utan att soka
efter egen information eller liknande.

Q8. Har du nagon gang kopt en produkt som en modeinfluencer har visat upp pd sin
Instagram? Vad fick dig att ga frdn tanke till kop?

- Manga ganger! Forst tinker jag att exempelvis trdjan dr véldigt fin. Men sen kan jag
se samma troja dyka upp ett flertal antal gdnger pa mitt flode, 1 olika vinklar,
videoklipp och sa vidare. Da bestammer jag mig oftast for att kopa.

Tidigare sa du att du soker information pd egen hand. Om du ser produkten flera ganger pd
ditt flode ldt oss sdga for en period, rdcker det da for att du ska vilja genomfora ett kop?

- Ja, oftast faktiskt! D4 har jag lite olika perspektiv pa produkten. Bara sa jag inte litar
blint pa en killa tanker jag.

Q9. Om en influencer har ett samarbete med rabattkod brukar du anvinda den da? I sa fall
ungefdr ofta hdinder det?

- Ibland! Kanske en gdng om manaden skulle jag sdga. Speciellt om det ar ett foretag
som jag vet har samarbeten véldigt ofta, da brukar jag ofta vinta pa att en influencer
erbjuder en rabattkod innan jag koper. Ett exempel pé detta dr LYKO.

Q10. Om ett modeforetag har ett samarbete med en influencer pdaverkas din tillit till
foretaget? Om ja, pd vilket sditt?

- Hm... Det &r en svér friga men jag skulle nog sdga ja. Om jag vet om att det dr ett
foretag som manga influencers samarbetar med sd vet jag ocksé att det inte 4r en
bluft-foretag. Ibland kan det dock kinnas ogenuint om deras hemsida endast
innehéller en massa influencers och inga riktiga modeller. Brukar inte riktigt lockas av
sddana hemsidor da jag inte tycker det &r sarskilt professionellt. Ett exempel dr Nelly.

Q11. Ser du positivt eller negativt pa sponsrade inldgg?

- Positivt! Jag far ju ta del av rabattkoder haha.
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Q12. Har du ndgon gang avféljt en modeinfluencer pa grund av ett sponsrat inldgg? I sd fall

varfor?

Ja, det har jag. Exempelvis dr da Lovisa Barkmans hélsokonto dir jag frén borjan
foljde pa grund av hennes hédlsosamma livsstil och for att {4 inspiration fran den. Men
pa senaste innehaller hennes instagramkonto sd mycket reklam att jag tycker att
hennes konto har fordndrats och inte lingre &r som den varit forut. Jag avfoljde da

innehéllet har fordndrats s mycket och borjade kénnas ogenuint.
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Respondent 8
Q1. Hur gammal dr du?

- 23 ar gammal.

Q2. Foljer du en modeinfluencer pa Instagram?

- Ja, jag tycker att jag foljer riatt manga da jag 4r modeintresserad och vill se dem pa
mitt flode.

Q3. Vad far dig att vilja félja en modeinfluencer pa Instagram?

- Jag foljer oftast modeinfluencers som delar samma modestil som mig eller i den stil
som jag inspireras av.

Q4. Enligt dig sjdlv, hur mycket paverkas du av modeinfluencers pd Instagram?

- Modeinfluencers paverkar mig eftersom jag aktivt konsumerar deras innehall
vardagligt samt aktivt soker efter inspiration och andra influencers att f6lja. Sa vildigt
mycket!

Q5. Har influencers pa Instagram bidragit till att du fatt varumdrkeskdnnedom?
Exemplifiera.

- Varumirkeskdnnedom &r nigot sjdlvklart med influencers inom mode. Ett exempel ar
att jag foljer flera influencers frdn Vietnam och introduceras till miarken som jag
tidigare inte har vetat om.

Q6. Har influencers dndrat din dsikt om ett visst foretag eller produkt? Om ja, varfor och pd
vilket sdtt?

- Produktkédnnedom &ar ocksa en sjdlvklarhet som den forra frdgan. Influencers visar
aktivt vad for produkter de anvénder exempelvis i deras hudvardsrutin. Detta hander
oavsett om det dr ett sponsrat inlidgg eller inte. Placering av produkter forekommer
oftare i rorligt material &n stillbild pa sociala medier tycker jag. Rorligt material ér
ocksa det som dr trendigt pé sociala medier just nu enligt min egna analys.

Q7. Tycker du att influencers i ett sponsrat inldgg eller reklam forser dig med tillrdckligt
mycket information kring foretaget och deras produkter for att du ska kunna bestdlla en vara
du aldrig sett tidigare?

- Detta tycker jag varierar fran person till person. Vissa influencers skriver langre
inldgg om produkten, vissa beskriver produkten med sin rost pa video och vissa

skriver korta meningar. Jag tycker att jag pdverkas mer av videos dir personen
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beskriver produkten med sin rost. Ibland handlar det ocksé om att jag sjdlv tycker om

utseendet av ett klddesplagg och véljer sjdlv att 14gga ner lite extra observation.

Q8. Har du ndagon gdng kopt en produkt som en modeinfluencer har visat upp pd sin

Instagram?

Ja, det har sdkert hint. Jag tycker att influencers paverkar anvédndare pa sociala medier
mer dn reklam fran foretag. Jag tdnker att det beror pd att influencers ger en mer trygg
och relaterbar kénsla. En influencers kan ibland marknadsfora sig sjdlv som din

storasyster eller din vdn. Det kinns som att du bara far ett tips av ndgon du kédnner och

du litar lattare pa en influencers ord.

Vad fick dig att ga fran tanke till kop?

Det som far mig att ga fran tanke till kop &r oftast lite research. Personligen brukar jag
gora lite mer research och inte enbart utgé fran en persons asikt. Ett tips dr ocksa att

kolla pé influencers som inte dr sponsrade av foretaget.

Q9. Om en influencer har ett samarbete med rabattkod brukar du anvinda den da? I sa fall

ungefdr ofta hdnder det?

En rabattkod ser jag som en positiv sak eftersom du fér ditt kop for en billigare
summa. Det dr en fordel om rabattkoden ar fran en influencer du tycker om for da ger
du samtidigt dem ditt stod. Det hdnder rétt ofta att jag forsoker anvinda rabattkoder
fran influencers for att jag tycker om rabatter. Nir jag gor ett kop letar jag aktivt efter

en rabattkod.

Q10. Om ett modeforetag har ett samarbete med en influencer paverkas din tillit till

foretaget? Om ja, pa vilket sditt?

Det beror pa vilken influencer foretaget gor ett samarbete med. Jag tror att det ar ritt
viktigt for ett foretag att kolla vad for influencer de samarbetar med. Personligt ar det
rétt viktigt att de delar samma vision och atmosfar. Svaret dr dock ja, att ett samarbete

kan pdverka mitt tillit for foretaget.

Q11. Ser du positivt eller negativt pa sponsrade inldgg?

Jag ser det som bade positivt och negativt. Om ett foretag samarbetar med en
influencer som tycker om dess produkter, dr det rétt positivt. Vissa influencers

drommer om att fa ett samarbete med ett foretag de tycker om. Det ser jag som
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positivt. Att som influencer samarbeta med ett foretag som den inte riktigt tycker om,
gor att deras trovardighet och dkthet ifragasatts.
Q12. Har du ndgon gang avfoljt en modeinfluencer pa grund av ett sponsrat inldgg? I sd fall
varfor?
- Jag har personligen inte avfoljt en modeinfluencer pa grund av ett sponsrat inldgg.
Detta har inte hint eftersom jag inte ser sponsrade inlégg som en stor sak. Jag viljer

att f6lja influencers for deras mode, personlighet och innehall.
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Respondent 9
Q1. Hur gammal dr du?

- Jagér23ar.

Q2. Foljer du en modeinfluencer pa Instagram?

- Ja, det gor jag.

Anser du att du foljer manga modeinfluencers?

- Jajag anser att jag foljer ganska méinga influencers. Mest foljer jag influencers som ar
miljomedvetna och som kan ge mig inspiration till outfits och sé& vidare. Men ibland
diskuterar influencers viktiga fragor som jag tycker &r viktigt och vill ta del av. Sa det
fir mig att vilja folja dem haha.

Vad for typ av viktiga fragor menar du da?

- Typ jamstélldhet, miljo, héllbarhet och sant.

Q3. Finns det andra faktorer som far dig att vilja folja en modeinfluencer pd Instagram?

- Hm, tror bara det dr mest for att f& inspiration till mina outfits och veta vilka foretag
som jag kan handla fran och veta att de star for hallbarhet.

Q4. Enligt dig sjdlv, hur mycket paverkas du av modeinfluencers pd Instagram?

- Jag skulle sdga att jag inte paverkas sa jattemycket, diremot far jag valdigt mycket
inspiration for vad jag ska ha for outfits. Det kan speciellt vara hdndigt ndr man stér
framfor garderoben och tycker att man inte har ndgot att ha pa sig hahaha.

Q5. Har influencers pa Instagram bidragit till att du fatt varumdrkeskdnnedom?
Exemplifiera.

- Ja, jag foljer minga influencers som ar miljomedvetna till exempel Aditi Mayer. Hon
brukar tagga foretag pa sina bilder och da klickar jag in pé dem for att kolla vad de
star for och vad de séljer.

Q6. Har influencers pa Instagram bidragit till att du fdtt produktkinnedom? Exemplifiera.

- Ja, precis som jag nyligen sagt s klickar jag in pa foretag som dr taggade 1 ett inldgg.
Pa sa sitt far jag bade varumérkeskdnnedom och produktkénnedom.

Q7. Har influencers dndrat din dsikt om ett visst foretag eller produkt? Om ja, varfor och pd
vilket sditt?

- Vissa influencers jag foljer pratar mycket om héllbarhet inom textilindustrin vilket har

fatt mig informerad om hur industrin faktiskt ser ut och dérfor viljer jag att kopa
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héllbara kldder. Om jag vet om att en influencer jag foljer varderar hallbarhet och har
ett samarbete med ett foretag sd kan mina asikter dndras positivt till foretaget.
Q8. Tycker du att influencers i ett sponsrat inldgg eller reklam forser dig med tillrdckligt
mycket information kring foretaget och deras produkter for att du ska kunna bestdlla en vara
du aldrig sett tidigare?

- Ja, om ett foretag betalar for ett samarbete upplever jag att influencers ofta forser sina
foljare med information som ér tillrdckligt. Men ibland gor jag extra research for att
ldsa andra recensioner for att fa drliga asikter. Ibland gar jag dven in 1 foretagets
instagramkonto for att se om det finns fler bilder pa produkten och dven liasa
kommentarsfiltet.

Hur gér du dina research?

- Typ googlar foretaget och produkten. Oftast kan man ldmna recensioner pa hemsidor
s& brukar kika dér hur manga stjarnor produkten har och vad andra som har kopt
produkten tycker.

Q9. Har du nagon gdng kopt en produkt som en modeinfluencer har visat upp pd sin
Instagram? Vad fick dig att ga fran tanke till kop?

- Ja, eftersom jag sdg en influencer bira ett plagg som jag tror kompletterar min
garderob och gér ihop med outfits som jag har i mina visioner. D4 vicks mina tankar
“jag vill ha den dir trdjan”. Men for att det faktiskt ska bli ett kop maste jag gbra mer
research om bade produkten och foretaget.

Ar det viktigt for dig vad foretaget star for?

- Vildigt! Jag forsoker konsumera mer héllbart och leva ett mer hallbart livsstil. Till
exempel &r jag ju vegetarian haha.

Q10. Om en influencer har ett samarbete med rabattkod brukar du anvinda den da? I sd fall
ungefdr ofta héinder det?

- Om det ér en sida jag frekvent handlar fran sa tar jag sjdlvklart del av rabattkoden for
att bade spara pengar och supporta influencern. Hur ofta det framkommer beror pa hur
ofta det finns en rabattkod fran sidor eller foretag jag tycker om.

Q11. Om ett modeforetag har ett samarbete med en influencer pdverkas din tillit till

foretaget? Om ja, pd vilket sditt?
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- Jaeftersom de influencer jag foljer anser jag vara miljomedvetna och ddrmed borde
foretaget de blir sponsrade av ocksd vara det.

Q12. Ser du positivt eller negativt pda sponsrade inldgg?

- Det beror pé. Det ér positivt om influencers forsoker paverka nagot till det battre till
exempel istdllet for att producera ny polyester anvédnda dtervunnen polyester. Men det
finns dven negativa aspekter da det kan leda till masskonsumtion och massproduktion
for den delen om det &r ett véldigt lyckat samarbete och blir en trend.

Q13. Har du ndgon gang avfoljt en modeinfluencer pd grund av ett sponsrat inldgg? I sa fall
varfor?

- Ja, eftersom jag anser att vissa har for manga samarbeten som enligt min mening inte
ar hallbart. Eller om de samarbetar med fOoretag jag inte stér for. Jag tycker att

influencers ofta star for vad de promotar.

78



Respondent 10
Q1. Hur gammal dr du?

- Jagér24ar.

Q2. Foljer du en modeinfluencer pa Instagram?

- Jajag foljer manga fran Korea. (@dear.zia pa instagram ar min favoritinfluencer just
nu.

Varfor tycker du om just henne sa mycket?

- Jag sdg henne 1 Netflix-serien “Single’s Inferno” och fastnade for hennes stil. Det &r
inte bara jag som élskar henne stil, hon har fatt mycket uppmérksamhet generellt i
Korea efter hennes medverkande i serien. Hon anses att vara “IT-girl” i Korea. Andra
IT-girls fran Korea jag ocksa dlskar dr Jennie fran kpop-gruppen Blackpink och
Wonyoung fran IVE. Men de kanske inte rdknas som influencers? De &r kpop idoler i
grunden, men gor manga samarbeten med kénda foretag. Till exempel ar Jennie
Chanels ambassador. Jag foljer saklart ocksd de pd Instagram och far mycket
inspiration frin deras stil.

Anser du att du foljer manga modeinfluencers?

- Jag foljer vildigt ménga modeinfluencers men mest influencers fran Korea da jag
tycker om den stilen vildigt mycket.

Q3. Vad far dig att vilja félja en modeinfluencer pa Instagram?

- Estetiska bilder. Man kan ha en fin stil men ta urdaliga bilder med déaligt ljus och sa
vidare. For mig &r det viktigt att sjdlva Instagramkontot &r estetiskt vackert.

Kan du forklara vidare pad vad du anser dr estetiskt vackert?

- Typ bilder som har samma ljus och gér ihop véldigt fint med varandra. Till exempel
att man inte blandar varma och kalla filters, utan att man viljer ett “tema” som
genomsyrar alla ens bilder.

Q4. Enligt dig sjdlv, hur mycket paverkas du av modeinfluencers pd Instagram?

- Vildigt mycket! Jag vill ha allt de har pd sig haha. De pdverkar min personliga stil
men ocksd min livsstil skulle jag sdga. Ofta 4r en modeinfluencer inte bara
koncentrerad till just mode utan dven inredning och annat. Sa det paverkar mig i flera

aspekter av mitt liv skulle jag sédga.

79



Q5. Har influencers pad Instagram bidragit till att du fatt varumdrkeskdinnedom?
Exemplifiera.

- Ja, verkligen! Nér jag ser att de har pa sig ett sérskilt fint plagg som jag vill ha borjar
jag aktivt soka efter varumarket om foretaget inte redan ndmns 1 inldgget. Jag brukar
manga ganger kolla i kommentarsfiltet for ibland finns det andra personer som undrar
samma sak. Om inte influencern svarar pa inldgget brukar ibland ndgon annan av
hennes foljare svara.

Q6. Har influencers pa Instagram bidragit till att du fdtt produktkinnedom? Exemplifiera.

- Precis som de bidrar till att jag far varumarkeskdnnedom far de 4ven mig att fa
produktkdnnedom av samma anledning. Men det finns dédremot en viss skillnad.
Ibland &r jag intresserad av sjilva produkten och skiter fullstindigt i mirket. Men
ibland nér jag uppticker ett nytt marke genom en produkt sa brukar jag f4 intresse for
andra produkter med och pa sa sétt blir en ny stammis for ett varumaérke.

Q7. Har influencers dndrat din asikt om ett visst foretag eller produkt?

- Absolut. Speciellt om det &r ett foretag jag inte vetat om forut och inte hade nagra
asikter om. Om en influencer jag tycker om borjar sponsra for det foretagets produkter
sé borjar jag se positivt till foretaget och koppla foretaget till influencern.

Q8. Bycker du att influencers i ett sponsrat inldgg eller reklam forser dig med tillrdckligt
mycket information kring foretaget och deras produkter for att du ska kunna bestdlla en vara
du aldrig sett tidigare?

- Nej. Jag tror inte att ett inldgg kan fa mig att kopa en produkt direkt. Jag maste ldsa
andra recensioner eller kolla youtube-klipp for att ta steget att genomfora kopet.
Ibland missar influencern en aspekt som jag vill ha eller behover. Till exempel
bb-cream for torr hud eller hur bb-cremen ser ut pa ansiktet efter 24 timmar.

Q9. Har du nagon gang kopt en produkt som en modeinfluencer har visat upp pd sin
Instagram? Vad fick dig att ga frdn tanke till kop?

- Ja, om det ser jdttefint ut pad influencern eller om det dr en influencer som jag vill vara
som. D4 har det nog héint att jag kopt en produkt utan att gora egen research bara
genom att se nagon jag ser upp till ha produkten.

Q10. Om en influencer har ett samarbete med rabattkod brukar du anvinda den da? I sd fall

ungefdr ofta hdnder det?
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- Séklart. Ibland ser jag folk som inte &r stora influencers ha rabattkoder och da brukar
jag anvinda den ocksa. Ett exempel dr Yesstyle som dr en sida ddr manga “vanliga”
personer eller personer som inte har manga foljare kan ge rabattkoder. Jag vinner ju
pa det sé varfor inte? Forlorar ingenting direkt.

Q11. Om ett modeforetag har ett samarbete med en influencer pdverkas din tillit till
foretaget?

- Ja. Dé vet jag att det ar sdkert att handla fran foretaget och om ett foretag samarbetar
med en influencer jag ser upp till s& har de nog en del gemensamt for att ens kunna ha
ett samarbete. Pa sa sétt paverkas min tillit positivt till foretaget.

Q12. Ser du positivt eller negativt pd sponsrade inligg?

- Positivt! Jag bryr mig inte sa mycket om ett inldgg dr sponsrad eller inte. Om det ser
fint ut s &r det fint oavsett om det dr sponsrat eller inte.

Q13. Har du ndgon gang avfoljt en modeinfluencer pa grund av ett sponsrat inldgg?

- Nej, det tror jag inte. Jag ser inte direkt ndgot negativt med sponsrade inldgg.
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