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ABSTRACT

Title: Influencer marketing - Profitable marketing or unreliable sales work? A qualitative
study of what influences followers and consumers credibility towards influencer
marketing on social media

Course: Bachelor thesis in Marketing
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Tutor: Peter Zackariasson
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Digitalization and the constant use of social media have enabled the effective marketing
strategy of influencer marketing. Previous research on the subject has discussed a number of
aspects due to the subject's popularity. This study, on the other hand, aims to examine the
subject from the consumer's perspective, regarding the credibility towards influencers.
Consequently, the study aims to contribute to results that companies can benefit from in their

implementation of influencer marketing as a marketing strategy.

The study consists of a qualitative approach in order to be able to discover as many details as
possible about how consumers experience and perceive credibility towards influencers. The
analysis is based on a consumer perspective, where 15 young girls from Gothenburg have
been interviewed. The result is based on the developed theoretical framework where the
following theories are applied; brand experience design, relationship marketing and the

two-step hypothesis.

The study’s final result indicates that influencer marketing is an effective approach in
consumers purchasing decisions when influencers are considered credible. The credibility
between followers and influencers is created in connection with honesty. Credibility towards
influencers is created in connection with honesty by influencers showing a true picture of
their lives. The selective choice of brand marketing and the transmission of decent values is
also distinctive. A final factor that has proven to be important for credibility is influencers

attention to important societal issues, such as feminism and climate issues.



SAMMANFATTNING

Titel: Influencer marketing - Lénsam marknadsforing eller opalitligt
forsidljningsarbete? En kvalitativ studie om vad som paverkar foljares och
konsumenters trovirdighet gentemot influencers marknadsforing pa sociala

medier
Kurs: Marknadsforing, kandidatuppsats
Forfattare: Hanna Halilovie, Elsa Mansson & Tomas Steifo
Handledare: Peter Zackariasson
Nyckelord: Influencer marketing, influencers, electronic word-of-mouth, konsumentbeteende,

trovirdighet, brand experience, relationsmarknadsforing, tviastegshyvpotesen

Digitaliseringens framgéng och det konstanta anvdndandet av internet och sociala medier har
mojliggjort den effektiva marknadsforingsstrategin influencer marketing. Tidigare forskning
kring influencer marketing har berdrt en mingd aspekter tack vare amnets hoga aktualitet.
Denna studie avser diremot att undersoka dmnet utifrin konsumentens perspektiv och det
som undersoks dr trovardigheten gentemot influencers. Studien har foljaktligen som mal att

bidra till resultat som foretag kan dra nytta av 1 sin implementering av influencer marketing.

Studien har en kvalitativ ansats vilket mo6jliggor att pa ett utforligt sétt analysera vad som
bidrar till att konsumenter upplever trovirdighet gentemot influencers marknadsforing.
Analysen utgar frin ett konsumentperspektiv, dir 15 unga kvinnor frdn Goteborg har
intervjuats. Resultatet grundar sig i det framtagna teoretiska ramverk dér f6ljande teorier

applicerats: brand experience design, relationsmarknadsforing och tvastegshypotesen.

Studiens slutsats indikerar att influencer marketing &r ett effektivt tillvigagangssatt nér det
kommer till foljares och konsumenters kdpbeslut. Trovirdigheten gentemot influencers
genereras 1 samband med drlighet genom att influencers visar upp en verklighetsbild av sina
liv. Det selektiva valet av varumérkesmarknadsforing och formedlandet av sunda vérderingar
ar ocksa utmirkande. En sista faktor som visat sig vara av betydelse for troviardigheten &r

influencers uppmarksammande av viktiga samhéllsfragor sdsom feminism och klimatfrigor.
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1 INLEDNING

1 foljande kapitel redovisas en bakgrund till dmnet ddr orsakerna till framvdxten av
influencer marketing presenteras och marknadsforingsstrategin klargérs. Foljaktligen
framfors en problemformulering som syftet och fragestdllningen tar utgangspunkt i. De
avgrdansningar som gjorts inom ramen for studien och skdlen hdrfor redovisas likasd.

Slutligen framgdr en begreppslista som bidrar till en forstdelse for studiens nyckelbegrepp.

Influencer marketing &r en snabbt vixande marknadsforingsstrategi som har kommit att bli
avgorande 1 dagens digitaliserade samhélle (Tornwall, 2019). Redan 2018 visade en
kartliggning genomford av institutet for reklam och mediestatistik (IRM) att svenska
marknadsforares investeringar inom influencer marketing vaxt kraftigt (Thorell, 2018). Tack
vare denna moderna marknadsforingsstrategi finns det idag storre och snabbare mdjligheter
for varumaérken att etablera sig pa marknaden dn bara for nagra ar sedan. Influencer marketing
ar en metod inom marknadsforing som sker via sociala medier, dir varumirken anvénder sig
av influencers for att marknadsfora, frdmja och recensera sina produkter eller tjinster (Brown
& Hayes, 2008). Strategin tar utgangspunkt i minniskans beteende att foredra
rekommendationer frén likasinnade personer framfor traditionell reklam-marknadsforing och
sker pa 1 princip alla sociala plattformar, sdsom Instagram, bloggar, YouTube, Snapchat och
TikTok (Cure Media, 2021). Fenomenet har utvecklats till att bli ett mycket populért
tillvagagangssitt for foretag att na ut till stora mélgrupper genom att synas pd de nimnda
kanalerna (Bannigan & Shane, 2020). Foretagens priméra syfte dr att genom influencers
inflytande framja medvetenhet kring varumérken och driva forsiljning (Bannigan & Shane,

2020).

I takt med den nya eran av sociala medier har en ny sysselsdttning véxt fram pé
arbetsmarknaden, yrket influencer. En influencer &r en inflytelserik person som flitigt
anvénder sig av sociala medier for att tjina pengar genom att marknadsféra varumérken pé
sin plattform (Framtid, 2021). Genom sin ansenliga skara av dedikerade f6ljare har de tillgéng
till en stor publik som iakttar deras plattformar regelbundet (Brown & Hayes, 2008). Mot

bakgrund av det stora fortroende som influencers tilldelas av sina foljare kan reklamannonser



mottas pa ett mer lyhort sétt av potentiella konsumenter, da konsumenter uppfattar en

influencer som expert inom sin nisch (Chen, 2020).

Ar 2020 genomforde online-marknadsplatsen IZEA Worldwide en undersékning dér 56% av
respondenterna svarade att deras online-kOp var baserade pa en influencers sponsrade inldgg
pa sociala medier (IZEA Worldwide Inc, 2020). Dessutom menar 66% av respondenterna att
en traditionell reklamfilm anses vara mindre trovirdig 4n om en influencer testar produkten i
ett sponsrat samarbete (IZEA Worldwide Inc, 2020). Enligt Insider Intelligence’s
uppskattningar kommer varumarken att spendera upp mot 15 miljarder dollar pa influencer
marketing ar 2022. Jimforelsevis spenderades 8 miljarder dollar &r 2018. Detta dr ett tydligt
bevis pa marknadsforingsstrategins effektivitet i dagens digitaliserade samhille (Business

Insider, 2021).

1.1 Bakgrund och problemdiskussion

Den snabba teknologiska utvecklingen och det konstanta nyttjandet av internet och sociala
medier har inneburit en omfattande reform 1 konsumentbeteenden, vilket lett till
omarbetningar inom dagens marknadsforingsstrategier. I januari 2021 redovisades ca 4,7
miljarder internetanvindare i virlden, ddr den genomsnittliga internetanvéndaren ansags
spendera nistan 7 timmar online varje dag (Ahlgren, 2021). Ar 2021 hade 98 % av alla
hushéll 1 Sverige tillging till internet och anvandningen av sociala medier har visat sig 6ka
exponentiellt varje ar (Internetstiftelsen 2020). Resultatet visar internets och sociala mediers
centrala roll 1 ménniskors vardagliga liv. Influencers har till foljd av detta utvecklats till

betydelsefulla aktorer inom dagens moderna marknadsforing (Cure Media, 2020).

Yrket influencer har kommit att bli en sysselsittning dér ett enda felsteg kan innebéra slutet
av karridren bdde for influencern och varumérket (Kling, 2020). Det dr darmed ytterst viktigt
for foretag att vdlja att samarbeta med influencers som klarar av att bara varumirket med
trovédrdighet. I annat fall riskerar hela investeringen att bli bortkastad, menar Tornwall (2018).
Vidare ar det av central betydelse att som influencer tinka pa hur man portritterar och
uttrycker sig pa sin plattform for att inte forlora trovirdighet och dérigenom mista potentiella
konsumenter. Att som influencer samarbeta med “fel” typ av foretag eller uttrycka omoraliska
asikter har visat sig upprora konsumenter och foljare. Detta dr ndgot som skribenten Camilla

Gervide, bakom sajten Bloggbevakning.se, pastar nar hon granskar svenska influencers



(Nyheter24, 2021). I en artikel med Expressen (Lindstedt & Svensson, 2020), stiller sig
Gervide fragande om vad som hédnder nér en influencer gor reklam for ett varumirke ena
dagen, for att sedan visa upp anvindningen av ett annat varumérke dagen efter. Gervide
hdvdar att det inte for med sig ndgon trovérdighet ndr det sponsrade varumaérket inte dr nagot

som influencern i fraga vill anvénda till vardags.

Mot bakgrund av den snabbt vixande trenden ‘influencer marketing’, uppstar problem i form
av osdkerhet kring huruvida influencers f6ljare uppfattar trovardighet till dem. Foljares
attityder gentemot influencers kommer att beaktas i studien for att redogdra for hur
influencers vinner fortroende hos sina foljare i sin marknadsforing pa sociala medier.
Skillnader som tyder pa att foljare véljer att lita pd vissa influencers men inte andra kommer
tas 1 beaktning 1 syfte att undersoka de bakomliggande orsakerna. En ytterligare aspekt som
kommer behandlas dr fenomenet dold marknadsforing, dven kallat “smygreklam”, och hur det
paverkar trovédrdigheten. Detta med anledning av att smygreklam enligt Caesar (2020) har
oOkat i takt med att influencer marketing har vuxit. Reklamombudsmannens (RO) beslut tyder
pa en Okad trend av smygreklam mellan aren 2012 och 2019, dir influencers utméirker sig
bland de fiallande besluten (Caesar, 2020). Studien avser att utréna om foljare kan skilja pa
sponsrad reklam och smygreklam eftersom foljarnas trovirdighet gentemot influencers
paverkas nédr rekommendationer inte dr genuina och det istdllet foreligger ett ekonomiskt

incitament 1 form av ett betalt samarbete.

Studien kommer sammanfattningsvis att behandla fenomenet influencer marketing med fokus
pa trovérdighet gentemot influencers. Resultatet kan i sin tur skapa ett underlag for hur
varumérken pa ett selektivt sitt kan vilja lampliga influencers att samarbeta med. Det
kommer ocksé redogoras for ett antal aspekter som spelar en avgorande roll hos foljare nar
dem uppfattar influencers som trovirdiga. Enligt Hartmann et al. (2020) &r det viktigt for
foretag att klargdra sina grundprinciper nér det kommer till att vdlja vem man vill ha som
“key influencer”. Det som efterstrivas ér att ta reda pa om det finns gemensamma ndmnare
hos influencers som erhaller hog trovardighet av foljarna. Detta for att kunna dra slutsatser
och se monster 1 svaren. Studien har en kvalitativ ansats dér 15 semistrukturerade intervjuer
med unga kvinnor mellan 20-24 ar i Goteborg har implementerats. Genom att avgrinsa
studiens @mne kan en forskningslucka fyllas eftersom tidigare forskning med liknande syfte

inte har gjorts med detta specifika urval.



1.2 Syfte och frigestillning

1.2.1 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersoka vilka aspekter som paverkar influencers trovardighet
1 sin marknadsforing. Det som utreds dr vad som gor att influencers som marknadsforare
uppfattas som trovirdiga av foljarna. Studien tar dirmed utgangspunkt i ett
konsumentperspektiv. Malet med studien ar att studera vad for typ av influencer som ger ett
tillforlitligt intryck i1 sin marknadsforing. Undersdkningen kan dérmed bidra med att hjélpa
foretag att forstd vilken typ av influencer de bor samarbeta med for att marknadsforingen

skall bli s& gynnsam som mojligt.

1.2.2 Fragestillning

For att uppna syftet med studien kommer foljande fragestillning att besvaras:

e Vad péverkar hur trovérdiga influencers anses vara i sin marknadsforing enligt

foljarna?

Vi anser att studiens fragestéllning &r central for att bade influencers och foretag ska kunna
végledas och anvénda sig av influencer marketing pé ett fordelaktigt sétt. Faststéllandet av
fragestillning grundar sig i fenomenet influencer marketing och dess paverkande kraft i
dagens moderna marknadsforing. Fragestillningen har séledes tagits fram for att mota
problemformuleringen och har som syfte att ta reda pa hur trovirdiga influencers anses vara i
sina reklaminlidgg. Eftersom marknadsforingen riktas mot influencers f6ljare, har dessa
numera formats till konsumenter. For att besvara fragestéllningen tar ddrmed studien

utgdngspunkt i ett konsumentperspektiv.

1.3 Avgréansningar och malgrupper

Studien avgransas till kvinnor i aldersgruppen 20-24 4r, d4 denna mélgrupp utgdér majoriteten
av influencers foljare (Davidsson & Findahl, 2016). En ytterligare avgransning ér att
respondenterna dr bosatta 1 Goteborg. Studien beror foljares attityder gentemot influencers
och dérav primért trovirdigheten som en influencer sander ut utifran en foljares perspektiv.
Undersokningen avgrénsas till mode- och skonhetsinfluencers och kommer darmed enbart
fokusera pd marknadsforing av mode- och skonhetsprodukter. Denna avgransning har

verkstillts med anledning av den allménna uppfattning om att influencers mestadels verkar



inom denna bransch. Mode och skOnhet anses vara séarskilt framtraddande bland influencers

generellt vilket varit den framsta orsaken till att denna avgransningen gjorts.

1.4 Begreppslista

Foljande begreppslista forklarar de begrepp som anvinds inom ramen for studien.

Influencer:

En influencer dr en offentlig person som influerar manniskor pa nétet, ofta
inom en sdrskild nisch. Enligt Lou & Yuan (2019) 4r en influencer en vanlig
person som blir kénd pé nitet for sin expertis eller kunskap inom ett visst
omrade, exempelvis mode, smink, musik, film eller sport. Enligt Freberg et
al. (2011) &r influencers en ny, oberoende tredje part som stottar sin publik
genom blogginldgg, tweets och anvindningen av andra sociala kanaler. De
skapar och publicerar regelbundet “content” relaterat till deras expertis och
samtidigt arbetar de med sociala medier for att paverka handlingar och
attityder hos sina foljare. En influencer har en bred skara av foljare som
flitigt tar reckommendationer och inspiration frén influencern (Hartmann et
al., 2020). I denna studie kommer ordet influencer syftas till en person som
gor sponsrade inldgg pa sina sociala kanaler och primart samarbeten
géllande skonhet och mode.

Mikro-influencer:

En mikro-influencer &r en ‘vanlig’ person som blivit en slags
opinionsbildare och har 6ver 1000 foljare pa sociala kanaler (Berne-Manero
& Marzo-Navarro, 2020). Mikro-influencers &r personer som blivit
uppméirksammade av en mindre grupp pé sociala medier tack vare sin
kunskap om ett visst specialiserat omrade exempelvis mode, trining eller
mat. En mikro-influencer samarbetar ofta med foretag men tar betydligt
mindre betalt dn typiska influencers med 100 000 foljare eller mer
(Berne-Manero & Marzo Navarro, 2020).

Sociala medier:

Ett samlingsnamn for internetbaserade kommunikationskanaler och
applikationsplattformar som, till skillnad fran massmedier, bygger pa
innehall som producerats fram och skapats av anvindare (Kaplan &
Haenlein, 2010). Exempel pa sociala medier dr Instagram, Facebook,
YouTube och TikTok. I denna studie kommer ‘sociala kanaler’ och ‘sociala
plattformar’ utgéra samma betydelse.

Foljare:

Refereras till en person som aktivt foljer en influencer pé sociala medier och
engagerar sig i vad som postas (Samuelsson et al., 2017). En foljare utgoér en
potentiell framtida kund for féretag som samarbetar med influencern 1 fraga.

Innehall (“content”):

Ordet ‘content’ kommer fran engelskan och betyder innehéll. I studiens
bemirkelse kommer content vara de bilder, ljud, texter och rérliga bilder
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som en person (eller influencer) postar pé internet. ‘Content’ dr det
véirdeskapande innehdllet som ger en betydelse till den som beskadar
innehéllet (Barregren, 2017).

Trovirdighet:

Att vara trovirdig innebdr att man dr en person som talar sanning och som
andra kdnner fortroende for. Genomgéaende studien kommer ordet
trovirdighet innefatta huruvida en foljare litar pa vad en influencer
sdger/skriver i sin sponsrade reklam pa sociala medier. Om en f6ljare anser
att influencern ar trovdrdig betyder det, 1 denna studie, att man som
konsument litar pa det som sdgs om varumaérket i de sponsrade inldggen och
man kan tdnka sig att kopa produkten.

Dold marknadsforing
(smygreklam):

Dold marknadsforing, som ofta refereras som “smygreklam” i1 folkmun, ar
den marknadsforing som inte klart och tydligt betonas som reklam for
askddaren. Nir ett inldgg pa Instagram ar sponsrat av ett foretag ska detta
tydligt framgé for alla som ser inldgget. Om det inte framgar att inldgget ar
sponsrat, och att det dirmed finns ett bakomliggande syfte till forsdljning av
en produkt, klassificeras det som smygreklam vilket dr olagligt enligt §9 i
marknadsforingslagen (Riksdagen, 2020).

Cancel culture:

Cancel Culture utgdr det moderna fenomenet som uppdagades genom att
foljare ansdg att influencers inte betedde sig ansenligt pa internet. Detta
ledde till att influencern kastades ut fran berémmelsen och inflytandet pa
grund av dessa omoraliska handlingar (Race, 2021).
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2 TEORI

Teorikapitlet dr uppdelat i tva avsnitt. Det forsta avsnittet utgors av tidigare forskning inom
de dmnen som ligger till grund for studien. Det andra avsnittet bestar av det teoretiska
ramverk som kommer appliceras pad studiens analys. Teorierna appliceras for att vidare ha

mojlighet att besvara studiens frdgestdllning.

2.1 Litteraturgenomgéng

Litteraturgenomgangen ar uppbyggd kring tidigare forskning inom: influencer marketing,
electronic word-of-mouth, konsumentbeteenden i ett fordnderligt samhdille och trovirdigheten
till ‘influencer marketing’ pa sociala medier . De nimnda dmnena beddms vara relevanta for

att skapa forstaelse kring det syfte som studien avser att uppfylla.

Inledningsvis redovisas ‘influencer marketing’ vilket ger en forstaelse for fenomenet och de
viktigaste aktdrerna inom marknadsforingsstrategin, ndrmare bestdmt ‘influencers’. Den
tidigare forskning kring &mnet ar av stor vikt for studien och ar grundlidggande for all data
som kommer att analyseras. Det dr centralt att urskilja vilka konsumtionsmd&nster som préglat
fenomenet och hur foretag har tillimpat influencer marketing tidigare. Darigenom kan
eventuella problem och okdnda faktorer synliggdras, men ocksa vad som visat sig vara

gynnsamt for att erhalla trovardighet av potentiella kunder.

Litteraturgenomgéangen redogor vidare for ‘electronic word-of-mouth marketing’ (eWOM)
vilket 4&r kommunikationsséttet som ligger till grund for influencer marketing. EWOM ér en
av de frdmsta anledningarna till att influencers har natt betydande framgangar genom att
influera foljare och konsumenter via sociala medier. Ddrmed é&r tidigare forskning inom
eWOM relevant for studien. Den tredje teorin dr ‘konsumentbeteenden i ett forinderligt
samhiille’, vilket dr grundlidggande for studien, eftersom konsumtionsmonstrena under
modern tid har genomgétt fordndringar. Det dr av hog relevans att redogdra for de forédndrade
konsumtionsmdnstrena eftersom studien har ett konsumentperspektiv. Det sista avsnittet
behandlar ‘trovérdigheten for influencer marketing pa sociala medier’. Det &r centralt att

redogdra for vad som bekriftats genom tidigare forskning inom det som studien avser att
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undersdka. Dérigenom ges ldsaren en forstielse for &mnet. Likasd kan likheter och skillnader

avseende trovardigheten gentemot influencers med dagens uppfattning pévisas.

Samtliga teorier ar relaterade till varandra pa foljande vis: Influencer marketing utgér den
marknadsforingsmetod som kommer att undersokas, vilken i sin tur framkallar effekten av
electronic word-of-mouth marketing som kan inverka péd konsumenters attityder och
kopintentioner (Lee & Kim, 2020). Att behandla konsumentbeteenden i ett fordnderligt
samhdlle dr ytterst relevant for influencer marketing och eWOM, med tanke pé att
digitaliseringen har medfort stora fordndringar i kommunikationen. De fordndrade
konsumentbeteenden har enligt Ekstrom et al. (2017) skapat nya strategier inom den moderna
marknadsforingen, sdsom influencer marketing. Ambitionen med studien dr att generera ny

kunskap som kan tas 1 ansprék inom eller i relation till de framtagna teoriomradena.

2.1.1 Influencer marketing

Influencer marketing har anvints av foretag 6ver hela vérlden och anledningen ér, enligt Phua
et al. (2017), att inflytelserika personer pa sociala medier har en forméga att nd ut till
svarfdngade konsumenter pa nétet som foretag sjdlva inte kunnat komma at. Eftersom de
flesta sociala medie-plattformar later sina anvéndare skapa eget innehall (“content”), menar
Murugesan (2007), att influencers kanaler blir en plats for konsumenter att utbilda varandra
pé géllande varumérken. Anvindandet av influencer marketing har enligt Uzunoglu & Misci
Kip (2014) visat en enastdende inverkan pd konsumenter genom influencers inflytande.
Influencers mojliggdr for konsumenterna att hitta varumirken, genomfora kop och anvianda
produkter. Uzunoglu & Misci Kip (2014) menar ddrmed att foretag kan anvénda sig av

influencers for att sprida kunskap, framkalla intresse och driva f6ljarna till kpbeslut.

Kvarntorp (2019) hiavdar att marknadsforingen pa sociala medier via influencers har visat sig
vara effektiv pa grund av deras forméga att bygga upp ett personligt ndtverk med sina foljare.
Detta genom att dela med sig av sitt vardagliga liv, berdtta om ndgot som influencern ar bra
pa eller kdnner stort intresse for. Engagemanget menar Kvarntorp (2019) bidrar till skapandet
av ett hogt fortroende hos foljarna och gor att varumairken ser fordelar med att samarbeta med
influencers pa sociala medier. Enligt Cao et al. (2020) engagerar sig foljare i hogre
utstrdckning desto storre plattform en influencer har. Ddrmed anses foljarnas kdpintentioner

paverkas positivt i relation till de varumirken som florerar pa influencers stora konton (Cao et
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al., 2020). Trots detta férekommer det motstdende meningar till Cao et al., (2020)
konstaterande, som istéllet pastr att ‘mikro-influencers’ &r mer gynnsamma att samarbeta
med som foretag. Chen (2016) uppger i sin artikel att foretag nar ut till en bredare malgrupp
om de sponsrar 30-40 mikro-influencers istéllet for en enda “super-influencer”. Chen (2016)
hdvdar att asikter fran vanner prioriteras nir det kommer till kpintentioner och en
mikro-influencer med 10 000 foljare dr “ndrmare” sina foljare dn en influencer med miljontals

foljare.

Den snabba framvéxt av influencer marketing har bidragit till att trycket pa influencers har
eskalerat, menar Race (2021). Att behova vara den perfekta médnniskan &r kvdvande och inom
den aktuella branschen &r kraven orealistiska. Enligt Race (2021) beror detta framst pa det
moderna internetfenomenet “Cancel Culture”, dér en person stings av eller bojkottas fran sitt
inflytande péd grund av sina handlingar. Rorelsen kan vara till hjédlp nér det géller att avbryta
oetiska beteenden pa sociala medier eller ndr influencers och foretag lurar konsumenter,
forklarar Race (2021). Nar det daremot gors pa felaktiga grunder menar Bozell (2019) att det
kan vara mycket skadligt for bade influencers karridr samt deras psykiska hélsa. Med cancel
culture som ett framtrddande inslag 1 dagens sociala medier hdvdar Race (2021) att
influencers kreativitet emellandt har tystats. Som en foljd av detta har dven foretagen som valt

att samarbeta med fel typ av influencers bojkottats.

2.1.2 Electronic word-of-mouth marketing (eWOM)

Kommunikationsmetoden Electronic word-of-mouth (eWOM) har enligt Notarantonio &
Quigley (2009) sin grund i teorin word-of-mouth (WOM). Foretag har sedan en lang tid
tillbaka insett att budskap som sprids via rykten dr kraftfullare an budskap som sprids genom
dyra och traditionella marknadsforingsmetoder menar Notarantonio & Quigley (2009).
Exempel pa traditionella marknadsforingsmetoder ar pakostade reklamfilmer eller
tidningsannonser. Enligt Ahrens et al. (2012) utvecklades kunskapen om effektiviteten av
ryktesspridning till word-of-mouth marketing (WOM) och forklaras vara en av de dldsta
kommunikationsformerna som kan leda till kundforvarv. Denna &lderstigna teori som Ahrens
et al. (2012) redogor for, grundar sig i hur ndjda kunder sprider vidare budskap om
varumérken. Det gor att rykten om ett foretag och dess trovardighet, sprids genom
kommunikation fran en person till en annan, vilket slutligen nar konsumenten och paverkar

dennes kdpbeslut. Aven Gilly et al. (1998) hivdar att WOM ir en mer effektiv metod i
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situationer dar konsumenter ska fatta kdpbeslut, 4n exempelvis mer traditionella

marknadsforingsmetoder.

I takt med teknologiska innovationer har dagens marknadsforare tilldelats nya verktyg for att
kunna utnyttja digital marknadsforing. I enlighet med Internetstiftelsen (2020) anvinde 89%
av alla svenskar over 16 ar sociala medier under ar 2020, vilket 4r en 6kning med 6% fran
aret innan. Tillviaxten i anvindandet har gett grogrund for fenomenet eWOM i hog
utstrickning. EWOM fG6rklaras enligt Pyle et al. (2021) vara den elektroniska varianten av
word-of-mouth (WOM) och enligt Erkan & Evans (2016) anvindes eWOM till en borjan
enbart fOr att kunna recensera produkter pa nitet via olika forum och bloggar. Erkan & Evans
(2016) beskriver hur personerna bakom ésikterna var anonyma, men i takt med att sociala
medier tog dver internet blev kanalerna mer personliga. Detta ledde till att anonymiteten
reducerades. Anonymitetens bortgang bidrog till att information som spreds genom eWOM
ansags mer palitlig och eftersom utbyte av information pa sociala medier oftast hianvisar till
varumarken, menar Erkan & Evans (2016) att detta haft en stor paverkan pd konsumenters
kopintentioner. Vidare menar Cheung & Thadani (2012), att konsumenter ofta anvander
plattformar pa internet som Instagram, TikTok eller Youtube for att kommunicera sina asikter

och utbyta produktinformation med andra.

Lee & Kim (2020) presenterar vidare hur influencers har mojlighet till att forstarka
exponeringen av varumarken via sina sociala plattformar eftersom de ofta har en positiv
inverkan pé foljares attityder. Att som foretag anvinda sig av inflytelserika personer grundar
sig 1 effekterna av electronic word-of-mouth marketing (eWOM) och genom att samarbeta
med en influencer som har manga, lojala foljare kan en relation skapas (Lee & Kim, 2020).
Metodologin bakom fenomenet influencer marketing har alltsé sina rotter 1 hur ménniskans
beteende foredrar rekommendationer fran likasinnade personer framfor de personer som
presenteras i en sedvanlig reklamfilm, vilket Gilly et al. (1998) framfort. Enligt Wong (2014)
foredrar en foljare troligtvis att folja en viss influencer for att det finns en kénsla av
samhorighet. Vilket 1 sin tur gor att det utvecklas en typ av relation, snarlikt en vanskap. Detta

har foretrddaren WOM och nu dven eWOM bevisat dr en solid faktor nér det giller kopbeslut.
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2.1.3 Konsumentbeteenden 1 ett fordnderligt samhélle

Lennartsson (2014) menar att det foreligger en tydlig 6kning i konsumtion de senaste
decennierna, vilket har resulterat i bade positiva och negativa konsekvenser.
Konsumtionsdkningen anses aterspegla sig i ett antal fordndringar inom konsumentkulturer.
Det foreligger en 6kad konsumtionshastighet, internationalisering, 6kad transparens pa
marknaden och dessutom finns det ett storre utbud av varor att vilja emellan. Konsumenter
har enligt Parment (2014) blivit mer medvetna om nya konsumtionsméjligheter vilket driver
en 0kad efterfrigan pd nya produkter, och diarigenom ett 6kat utbud. Ekstrom et al. (2017)
diskuterar dvenledes hur samhéllet har blivit mer kommersialiserat med aren och hur det idag
laggs storre vikt pd lonsamhet &n vad det gjordes forr. Detta har lett till att foretag har fétt en

okad medvetenhet om vikten av en effektiv marknadsforingsstrategi.

Internet och i synnerhet sociala medier har, enligt Kozinets & Belz (2010), skapat fler
mojligheter dn tidigare for konsumenter att samtala om miljofragor, etik och héllbarhet.
Foljaktligen har det mojliggjorts for konsumenter att interagera pa avstdnd fran marknaden.
Genom att anvédnda sociala medier hivdar Kozinets & Belz (2010) att konsumenter sjdlva har
borjat kommunicera om fragor relaterade till ohdllbara konsumtionsmonster, hur foretag
fungerar och produkters innehdall och brister. Enligt Ekstrom et al. (2017) kontrollerar kritiska
konsumenter spridningen av information, vilket driver foretag till att arbeta aktivt for att
skapa transparens och héllbarhet i sina erbjudanden. Dagens konsumenter havdas enligt
Ekstrom et al. (2017) besitta makten att paverka foretag genom att avsta fran kop, handla fréan
konkurrenter eller kommunicera asikter om ett varumairke. Ett foretag som vill stanna kvar pa
marknaden maste séledes bete sig anstidndigt och kommunicera pa ett sétt som aterspeglar en

arlig bild av sina produkter (Ekstrom et al., 2017).

Digitaliseringen har likasd frambringat fordndrade konsumentbeteenden pd grund av en
standigt véixande e-handel, menar Hjelte et al. (2020). E-handeln har resulterat i att
konsumenter har tillgang till information om varuméirken i en helt annan utstrackning dn
tidigare. Likasa hdavdar Hjelte et al. (2020) att e-handeln medfor en formanlig majlighet for
konsumenter att handla dygnet runt, oavsett plats, via mobiltelefon eller dator. Detta har lett
till att konsumenter befinner sig pa olika digitala kanaler 1 allt hogre utstrickning och kan ta
del av en méngd erbjudanden pa nétet (Hjelte et al., 2020). Nér det giller modebranschen har

de laga priserna pa kldder under de senaste aren bidragit till att mode har blivit tillgangligt for
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fler ménniskor. Detta géller framforallt fenomenet “fast fashion” som handlar om begriansade
utgavor av kldder med korta livscykler och laga priser (Byun & Sternqvist, 2008; Jeacle,
2007). Varumirken inom modebranschen och fenomenet ‘fast fashion’ har enligt Noos (2021)
visat sig formedlas mest effektivt till dagens konsumenter via influencers. Férutom en 6kning
av konsumtionstakten forklarar Ekstrom et al. (2017) att det under de senaste decennierna
ocksa mirkts av att symbolisk konsumtion har blivit allt viktigare for konsumenter.
Symbolisk konsumtion handlar om att visa sin identitet genom konsumtion, vilket kan
uttryckas genom synliga produkter sdsom klidder. Ekstrom & Glans (2011) havdar till foljd av

denna utveckling att konsumtion har fatt en framtrddande roll som en social markor.

2.1.4 Trovardigheten for influencer marketing pa sociala medier

En influencer anses, enligt Djafarova & Rushworth (2017), besitta mer fortroende &n en storre
kéndis i en reklamfilm. Detta beror pd att en influencers marknadsforing betraktas som en
mer personlig recension och tycks dérfor vara mer autentisk. Vidare hivdar Wong (2014) att
utvecklandet av en vinskapsliknande relation med influencers genom sociala medier har
potential att 6ka trovdrdigheten 1 marknadsforingen. Andra unders6kningar vars syfte varit att
studera influencers trovirdighet far ofta samma resultat. Exempelvis kom Saima & Khan
(2021) fram till att influencers som frambringar underhéllning och arlighet gentemot foljare
har direkta effekter pa hur trovédrdiga de uppfattas vara i sin marknadsfoéring. Detta har i sin

tur indirekta effekter pé foljares kopavsikt (Saima & Khan, 2021).

Trovirdighet dr enligt Zagula & Kennedy (2012) kopplat till marknadsféring och
kopbeteenden, pd grund av det faktum att chansen till konsumtion blir storre om konsumenten
litar pa ett foretags marknadsforing. Chen (2020) hévdar att influencers reklamannonser
skapar hog trovirdighet och blir ett socialt bevis for varumaérkets potentiella konsumenter,
eftersom foljarna uppfattar influencers som experter inom deras nisch. En konsument skulle
forslagsvis hellre lita pd en populdr mode-influencer dn pa foretaget bakom modekléder,
eftersom konsumenten uppfattar en relation till influencern och anser att dennes recensioner

ar betydligt mer Overtygande dn foretagets egna reklamannonser.
Trots att influencer marketing ar till stor nytta for varuméarken har strategin vickt oro bland

tillsynsmyndigheter. Konsumentverket arbetar med att se till att alla som vistas pa sociala

kanaler, 1 synnerhet influencers, foljer de sanningsenliga principer och lagar som finns for
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annonsering pd sociala medier. Nar Konsumentverket undersokte ndrmare 50 olika
influencerinlidgg pd Instagram tydliggjordes det att det Gverlag foreligger brist pa
reklammarkering (Konsumentverket, 2021). Lee & Kim (2020) beskriver hur influencers i
manga fall anvénder ett vagt och otydligt sprak nér de ska forklara sin relation till
varumdrken. Det dr detta som anses utgora dold marknadsforing. Enligt
marknadsforingslagen méste all reklam pa sociala medier vara distinkt och det ska tydligt
framg3 att det &r ett betalt samarbete (Regeringen, 2021). Om den bakomliggande relationen
mellan en influencer och varumérke kan paverka hur konsumenter utvdrderar en produkt, har
konsumenterna ratt att fa veta det genom en tydlig reklammarkering (Konsumentverket,

2021).

Enligt den tidigare forskning som presenterats ovan skulle resultatet och svaret pa studiens
fragestillning bli att man som influencer bor vara personlig och dela med sig av sitt
vardagliga liv fOr att fi foljarna att uppleva en typ av vanskapsrelation. Detta skulle vara den
framsta nyckeln till att bygga en trovéardig relation till sina f6ljare och grundar sig i det
faktum att ryktesspridning och “snacket pa stan” dr mer kraftfullt &n sedvanliga
reklamannonser niar det kommer till kopbeslut. Dold marknadsforing dr ndgot som
forekommer och har blivit ett problem i takt med att influencer marketing blivit allt vanligare
som marknadsforingsstrategi. Smygreklam som dr dgnad att vilseleda foljarna blir pa sa vis

ndgot som kan paverka foljarnas trovdrdigheten gentemot influencers negativt.

2.2 Teoretiskt ramverk

Studiens teoretiska ramverk har tagits fram for att appliceras pa studiens empiriska material.
De teoretiska modellerna “Brand experience design”, “Relationsmarknadsforing” och
“Tvastegshypotesen” ska appliceras i analysen for att besvara studiens fragestédllning. Det
teoretiska ramverket utgor likasé grunden for konstruktionen av intervjufrigorna, vilket

mdjliggor en relevant diskussion under intervjuernas gang.

Foljande tre teorier dr inte helt fristdende fran varandra, utan kan kopplas 1 form av att den
ena teorin leder till den andra. Om man studerar tvastegshypotesen som karaktériseras av hur
en opinionsbildare kan fungera som en kommunikationskanal for personer, synliggdrs den
viktiga relationen mellan en person och en opinionsbildare. Eftersom en hallbar relation

amnar att uppfyllas mellan en opinionsbildare och en person har tvastegshypotesen en viktig
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koppling till teorin om relationsmarknadsforing. Genom att tilldmpa teorin om
relationsmarknadsforing for att skapa en ldngvarig och hallbar relation till konsumenten, kan
teorin om varumaérkesupplevelsen bli effektivare i implementeringen. Pa detta vis paverkas

alla tre teorier av varandra och hanger pa sa vis ihop.

2.2.1 Brand experience design

Foretag utnyttjar influencers status och synlighet pa sociala medier for att frimja
varumdrkesmedvetenheten kring sina produkter och driva en dkad forsédljning (Ortakales,
2020). Enligt Brakus et al. (2009) kan varumirkesupplevelsen beskrivas som en specifik
utvirdering som triggas av speciella varumirkesrelaterade stimuleringar som skapas nir det
finns en direkt eller indirekt koppling till ett varumirke. En sadan koppling kan vara genom
en influencer. Varumirkesupplevelsen utgdrs av den totala konsumentupplevelse av
varumérket och delas in i fem olika dimensioner: det sensoriska virdet, anvindningsvérdet,

betydelsevirdet, det sociala virdet och identitetsvardet.

e Det sensoriska virdet = Det sensoriska virdet inkluderar specifika kénslor,
kognitioner och beteendemaéssiga attityder som utloses av varuméirkesrelaterade
stimuleringar (Brakus et al., 2009). Genom att engagera ménskliga sinnen och tillfora
sensoriskt vérde till varumérkesupplevelsen blir det bade intressant och tilltalande for
konsumenterna.

e Anvindningsvirdet = Anvindningen av en produkt utgor likasa ett viktigt virde inom
varumérkesupplevelsen. Hamzah et al. (2014) menar att anvindningsvérdet skapas nér
konsumenter utvecklar en kdnsla av kontroll och frihet i sitt konsumentbeteende. Att
anvinda en produkt bor vara enkelt och tillfredsstéllande for det &ndamal som
konsumenten strévar efter.

e Betydelsevirdet = Betydelsevirdet handlar om vilken typ av mening och kénslor
varumadrket framkallar (Hamzah et al., 2014). Enligt Hamzah et al. (2014) kan ett
varumérke skapa bade positiva och negativa kéinslor, vilket leder till skapandet av
langvariga konsumentrelationer sédvida varumérket lyckas frambringa mening och
positiva kinslor hos sina konsumenter. Betydelsevérdet kan exempelvis frambringas
genom influencers och deras annonsering. Detta 1 form av att deras annonsering av ett
varumadrke kan paverka konsumentens kénsla for varumarket. Eventuellt kan foljaren

kénna ett fortroende for influencern, vilket vidare kan skapa positiva kénslor gentemot
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varumérket. P4 sd vis erhéller f6ljaren en forbindelse mellan en influencer och ett
varumérke.

e Det sociala virdet = Det sociala vérdet avser den sociala miljon som kan skapas kring
ett varumadrke. Att forstd det sociala forhallande som konsumenter har gentemot
varumérken har enligt Borghini et al. (2009) blivit en viktig del i skapandet och
forbéttringen en en varumérkesimage. Genom att varumérket nar ut till ratt malgrupp
och pa sa vis skapar minnesvirda sociala upplevelser, kan nya sociala relationer
byggas och en kénsla av att tillhora en gemenskap skapas (Brakus et al., 2009). Denna
gemenskap kan utifran studiens &mne vara en influencers personliga natverk av foljare
som byggts upp genom att influencern delar med sig av sitt vardagliga liv och sitt
engagemang for ett specifikt omrade (Kvarntorp, 2019).

o Identitetsvirdet = Identitetsvérdet hdnvisar slutligen till sittet marknadsforare

anvinder sig av myter for att forma sina kommersiella erbjudanden for att gora
varumdrkesupplevelsen unik. Saledes kan varumérken genom att anvénda sig av
myter skapa ett syfte och frambringa meningsfullhet hos konsumenterna.
Marknadsforare siljer inte bara produkter och tjénster idag, utan ocksa myter

(Hartmann et al., 2020).

Genom att ta dessa fem vérden i1 beaktning kan ett monster av kénslor och upplevelser hos
konsumenter beddmas i situationer dir influencers marknadsfor varumérken. Teorin brand
experience design kommer bistd studien med hjilp att forstd den stimuli som uppstar mellan
foljare och influencer 1 varumérkesmarknadsforing.
Genom att undersoka den underliggande kénslan

hos foljare med hjélp av teorin kommer en

tydligare bild av attityden gentemot influencers

kunna tas fram. o tholocical '-.. i}

wowscs Y BRAND
EXPERIENCE
DESIGN

Community / Affective/
Social Emotional

Bild 1: Brand Experience Design Modell (Hartmann, 2021)
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Det dr marknadsforare och influencers som kan utforma varumaérkets syfte och fa
konsumenten att forstd det (Hartmann et al., 2020). Nér en konsument uppfattar likheter till
en influencer som marknadsfor ett varumérke via sin plattform, menar Lim et al. (2017) att
det ar storre sannolikhet att konsumenten godkdnner varumérkets budskap. Influencers
forstiarker savida belysandet av ett varumérke via reklaminldgg pa sociala medier och kan
bidra till att skapa positiva konsumentattityder gentemot ett varumérke (Lee & Kim, 2020).
Foretag har dirmed borjat implementera influencer marketing i allt hogre utstrackning for att
astadkomma en mer positiv varumérkesattityd hos sina konsumenter. Detta pd grund av att
det har pavisats att konsumenters positiva attityd gentemot influencers kan foras éver pa

foretag som influencers marknadsfor (Lim et al., 2017).

2.2.2 Relationsmarknadsforing

“Marketing is interaction in networks of relationships”

- Evert Gummesson (Gummesson, 1983)

Relationsmarknadsforing utgar frén principen att det initialt finns ett utbyte mellan sédljare och
kund, och att det kommer fortsitta att finnas kvar dven i framtiden. I dagens moderna
marknadsforing kan detta utbyte ses 1 form av relationen mellan en influencer och dess
foljare. Teorin har ett langsiktigt tink dir mélet ar att kunden skapar en lojalitet gentemot
sdljaren under en lidngre period. Relations-intensiteten beskrivs i en livscykel som kan
tillimpas for att avgora vilka prioriteringar som bor goras for att fokus ska ligga pa att bygga
upp starka kundrelationer. For att som foretag sdkerstilla en langsiktig 16nsamhet bér man
fokusera pd att skapa en stark och bestdende relation, for att mojliggora en kontinuerlig

tillvdxt i bade viarde och vinst (Baines & Fill, 2014).

Hog

Relationsintensitet

.....

Lag

Anskaffning Utveckling  Kvarhéllande Nedgéang

Tid och varaktighet av relationen

Bild 2: Relationsmarknadsforing modell (Baines & Fill, 2014, s.505)
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Enligt Gummesson (2008) &r relationsmarknadsforing en marknadsforingsstrategi som sétter
relationer, nédtverk och interaktioner i fokus. En interaktion sker nér tva parter, exempelvis
influencer och foljare, ar 1 kontakt med varandra och en typ av relation skapas. Nétverk ar
relationer som dr betydande men dven komplicerade 1 karaktdren (Gummesson, 2008).
Gummesson (2008) forklarar att relationsmarknadsforing baseras pé de personliga
kundrelationerna som sitts i fokus for teorin, vilket handlar om att kunderna tillfredsstélls av
produkterna och trivs i kontakten med foretaget. Eftersom det 4r kunderna som bygger upp
rykten kring ett varuméirke ar det ytterst viktigt for foretag att uppratthilla bra kundrelationer.
Likasa maste foretag anpassas efter kundbehoven, vilket gér konsumenternas aterkoppling
om foretaget och dess erbjudanden &dr synnerligen betydelsefulla for foretagets utveckling.
Genom att skapa och bibehdlla langsiktiga kundrelationer kan foretag bygga fortroendefulla

ndtverk av lojala konsumenter och stamkunder (Gummesson, 2008).

I takt med digitaliseringen har mdjligheten att kunna kommunicera med flera personer
samtidigt skapats. Detta har framforallt mojliggjorts via internet och sociala medier, vilket gor
att foretag har en stindig dialog med sina nuvarande och potentiella kunder (Modig, 2017).
Wang et al. (2016) forklarar att relationsmarknadsforing anvénds 1 hog utstrackning inom
foretag som dr internetbaserade, vilket hivdas vara pa grund av att man pd ndgot sétt vill
skapa en relation till sina konsumenter trots att man inte triffar dem rent fysiskt (Wang et al.,
2016). Detta liknar dven influencers da de inte heller traffar sina foljare fysiskt men dnda

efterstravar en relation till dem.

2.2.3 Tvéstegshypotesen

Tvastegshypotesen dr en modell grundad &r 1944 av sociologerna Paul Lazarsfeld & Elihu
Katz som skildrar hur inflytelserika ménniskor eller opinionsledare, exempelvis influencers,
kan paverka sina foljare eller publik genom att annonsera eller prata om saker denne anses ha
kunskap om (Lazarsfeld & Katz, 2006). Aven om modellen grundades 1944 4r den
fortfarande relevant idag da influencers blivit en ny typ av opinionsbildare. Hypotesen
karaktériserar hur en opinionsbildare kan fungera som en extra kommunikationskanal for
mindre grupperingar i samhéllet och navigera dessa personers asikter i en viss riktning.
Modellen avser primért hur massmedias effekter pa dess mottagare inte ar lika kraftfull som
nér budskap istéllet formedlas genom olika ndtverk med en opinionsledare 1 centrum, vilket

dérfor anses vara en starkare kommunikationsform (Lazarsfeld & Katz, 2006).

22



Tvéstegshypotesen syftar till att personer blir paverkade 1 tva steg - massmedier paverkar
opinionsledare som i sin tur paverkar sin omgivning. Influencers &r en typ av opinionsledare
som finns pé sociala kanaler dir tusentals ménniskor dagligen tar del av deras asikter och

content.

Den informella paverkan som dagens opinionsbildare (vilket nufortiden gér att tolka som
influencers) ger sina foljare ar fordelaktigare 4n ndgon annan metod nér det kommer till
paverkan pd ménniskor (Katz, 1957). Enligt Katz (1957) kan dessa opinionsbildare i forsta
hand paverka personer med liknande intressen eftersom manniskor sarskilt paverkas av
personer de sjdlva kan identifiera sig med. I och med att det finns olika typer av influencers
med olika typer av content dr dessa opinionsbildare kunniga och inspirerande inom diverse
omraden. Nyare forskning menar dock att hypotesens tva steg har fordndrats 6ver tid men att
det fortfarande kvarstér att en inflytelserik person eller opinionsledare kan paverka sin

publiks asikter kring ett &mne (Carr & Hayes, 2014).

Influencers anses ofta som en typ av gatekeeper (portvakt) ndr det kommer till vad som
publiceras for allmdnheten 1 och med att de marknadsfor via sina privata kanaler (Hartmann
et al., 2020). Influencers kontrollerar givetvis sjdlva vad som publiceras pé deras egna sociala
plattformar och styr darfor ocksa vad foljarna ser och far ta del av. Sammanfattningsvis, om
foljare anser att en influencer har kunskap om dmnet, exempelvis smink, kommer enligt
tvastegshypotesen de lita i hogre utstrackning pa vad en influencer sdger én pé traditionell
massmedia. Influencers kan, enligt tvastegshypotesen, paverka sina foljare och sin publik
genom att anpassa sponsrade inldgg och saledes inverka pé sina foljare i den riktning de vill
(Lazarsfeld & Katz, 2006). Modellen avser dven att forklara hur konsumenter och f6ljare
anser att reklamen r trovardigare om influencern i fraiga marknadsfor nagot denne har

mycket kunskap kring.

2.2.4 Tillampning av teorier

Brand experience design, relationsmarknadsforing och tvastegshypotesen ér valda teorier
utefter studiens syfte. Nedan presenteras hur och varfor dessa kommer att tillimpas, likasé
hur dessa teorier har anvénts 1 tidigare forskningar.

Brand experience design ar essentiell for studiens syfte och for mojligheten att analysera

huruvida kdnslan av varumirken paverkas av influencers annonsering hos foljare. I var studie
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kommer teorin brand experience design tilldimpas for att erhdlla en djupare forstéelse 1 de
fragor som ror foretag som influencers samarbetar med. Teorin dr likasa grundliggande for att
forsta vad som ligger till grund for kdnslan av tillforlitlighet gentemot influencers samarbeten
med varumérken och vad som paverkar denna kénsla. Att generera ett sensoriskt och/eller
socialt varde som influencer och varumairke har visat sig intensifiera kopviljan och darfor

kommer brand experience design implementeras pé studiens empiri i analysdelen.

Relationsmarknadsforing belyser vikten av relationen mellan kdpare och séljare vilket 1 denna
studie kommer Oversittas till relationen mellan influencers och foljare, samt varumérke och
foljare. Denna teori kommer tilldmpas for att undersdka den relation som foljare har till
influencers och huruvida denna relation paverkar trovirdigheten i influencers
marknadsforing. Det dr synnerligen givande att studera relationsmarknadsforing for att uppna
studiens syfte 1 att undersoka vad som genererar tillforlitlighet som influencer. Genom att
applicera och jamfora teorin med respondenternas relationer till influencers och hur detta
paverkar kopkraften till varumirkena som syns pa deras kanaler, kan studien erhélla en

klarare forstaelse om hur foretag och influencers bor tillimpa influencer marketing.

Tvastegshypotesen dr en hypotes som kommer vara till stor hjdlp for att analysera
respondenternas svar i fragan gillande influencers paverkan pa foljare. Modellen bevisar att
foljares asikter kan komma att andras och formas av opinionsbildare, i detta fall influencers, 1
vilket dr avsevért viktigt att begripa for att uppfylla studiens syfte. Enligt tvastegshypotesen
kommer foljares attityder och asikter influeras 1 hogre utstrickning av en influencer om denne

anses besitta kunskap om @mnet, vilket kommer beaktas i analysen.
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3 METOD

Studien har en kvalitativ ansats i form av semistrukturerade intervjuer. Undersokningen
baseras pd konsumentens perspektiv i fragan med tanke pd studiens syfte. Den empiriska
datan har samlats in med hjdilp av 15 kvinnliga konsumenter, vilka medverkat i intervjuer.
Studien har avgrdnsats till influencer marketing inom mode och skonhet, ddr unga kvinnor i
aldrarna 20-24 ar i Goteborg har valts som malgrupp. Foljaktligen har respondenternas svar
gdllande deras beteenden och attityder i fragan identifierats i olika ménster med hjdlp av

empiriskt driven kodning i analysen.

3.1 Metod implementering

For att uppfylla studiens syfte har en kvalitativ metod implementerats eftersom den utndmnda
fragestdllningen ger mojlighet till 6ppna svar. Studien utgér fran primérdata som omfattar
kvalitativa semistrukturerade intervjuer samt teorier som hdmtats fran kurslitteratur, artiklar
och relevanta hemsidor. En kvalitativ metod &r relevant da studiens syfte &mnar att specifikt
undersoka unga kvinnors intryck av trovirdigheten gentemot influencers marknadsforing.
Denna metod mojliggor att gd in pé djupet och fa en mer detaljerad forstaelse av &mnet
influencer marketing. Studiens syfte ar att undersoka méanniskors forstaelse och asikter kring
ett sirskilt &mne, vilket gor att kvalitativa intervjuer dr ldmpliga att implementera for att & en

detaljerad verklighetsbild. (Patel & Davidson, 2017)

Studiens dndamal r att klargéra vad som péaverkar respondenternas intryck av influencers
trovirdighet och vad intrycket har sin utgdngspunkt i vilket gor att studien ar en induktiv
ansats (Patel & Davidson, 2017). Med tanke pé att det finns en viss tidsbegransning,
fokuserar studien p& en mindre del av omréadet for att kunna ge en sa detaljerad bild som
mojligt. Intervjuerna bidrar med information kring trovardigheten som respondenterna kanner
till influencers, men ocksé information till de bakomliggande orsakerna till varfor de inte
kénner nagon trovérdighet. Mélet dr dven att kunna foreslé vidare forskning inom influencer

marketing i vilket kommer att diskuteras i studiens avslutande del.
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3.2 Tillvigagéngssitt

For att besvara studiens fragestéllning angdende foljare trovéardighet hos influencers har 15
intervjuer genomforts. Genom att intervjua unga kvinnor skapas forstaelse for hur fortroende i
relation till influencers paverkar unga kvinnor i deras konsumentbeteenden. For att erhélla
denna forstielse dr en kvalitativ ansats lamplig. Eftersom fragestdllningen mojliggodr 6ppna
svar kommer de kvalitativa intervjuerna inte att kannetecknas av ett strikt intervjuformulér.
For att uppna vart syfte ar vi beroende av att lamna utrymme for att stilla foljdfragor
beroende pé vad respondenten tar upp 1 intervjun. Denna intervjuteknik kallas
semistrukturerad intervju, vilket betyder att ett antal frigor férbereds innan intervjuerna
(Patel & Davidson, 2017). En semistrukturerad intervjuguide &r positiv i den man att det ger
intervjuerna frihet att kunna stilla foljdfragor samtidigt som det finns en grund att gé tillbaka
till om intervjun skulle byta &mne. Samtidigt lamnas det utrymme for intervjuaren att stélla

foljdfragor som dr av betydelse for studiens syfte.

Anledningen till att intervjuer valts dr for att det &r en ldmplig metod for att samla in
information om vad som gor att konsumenter uppfattar influencers som trovérdiga eller inte.
Intervjuerna ger studien en insikt i respondenternas egna uppfattning kring influencers
trovardighet. For att underlétta genomforandet av intervjuerna har olika frdgorna
kategoriserats utefter centrala teman 1 intervjuguiden. Fragorna ar strukturerade pa ett sitt
som bidrar till att respondenten fritt kan diskutera och motivera sina svar. Under
genomfOrandet var intervjuaren pa ett taktiskt sétt dessutom tyst for att ge respondenten tid

och utrymme att besvara fragorna och motivera sina svar utforligt (Patel & Davidson, 2017).

Eftersom det r respondenternas egen uppfattning av influencers som efterstravas har studien
tagit hermeneutiken i beaktning, som Onskar att ge forstdelse 1 hur en bor ga tillvdga {or att
uppna forstéelse. Studien tar dven i hinsyn att respondenterna styrs av ménga faktorer sdsom
tidigare héndelser, livsprioriteringar, sprik och religion. Detta kommer paverka den
formedlade informationen och brukar refereras till den hermeneutiska cirkeln, vilken menar
att en del information endast kan forstds om man kan se helheten. Uppsatsen har dérfor en
forstaelse och uppfattning av att informationen paverkas av diverse faktorer som kommer att
paverka analysen. De ndmnda faktorerna kommer darmed diskuteras vidare i kallkritiken

(Bergstrom & Boréus, 2012)
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3.3 Metodkritik

Det finns alltid en risk for fragor i intervjuer att bli ledande, eftersom personen som intervjuar
fran start har en hypotes gillande hur utfallet kommer att bli. Det finns d@ven ett problem med
urvalsstorleken. Denna kvalitativa studie intervjuar endast 15 personer och det blir svart att
hitta ndgot som dr representativt for alla respondenter. Eftersom intervjuerna genomfors av en
semistrukturerad guide med unga kvinnor i Goteborg, kommer det inte vara mdjligt att né ett
generaliserbart resultatet. Det kommer likasé vara svért for andra forskare att kunna aterskapa
vér studie, speciellt pa grund av den kvalitativa ansatsen i kombination med intervjuer. Detta
beror pa att respondenterna paverkas av intervjuaren genom faktorer sisom kon, etnicitet och
alder. Ett sddant exempel kan vara det faktum att man inte pratar pa samma sétt med en
person i sin dlder 1 jamforelse med ndgon som dr dldre. Ytterligare brister ar att studien
bygger pé personliga uppfattningar av vad som anses vara viktigt utifran forfattarnas asikter

(Bryman, 2002).

3.4 Genomforande

Inledningsvis kontaktades respondenterna och fick en beskrivning av studiens syfte och en
forfragan om dem Onskade att delta i undersokningen. Den rddande pandemin forsvarade
genomforandet av fysiska intervjuer, varfor ca hilften av intervjuerna genomfordes via ett
videosamtalsprogram (Zoom). For att mojliggora sé érliga och detaljerade svar som mojligt
fick respondenterna mdjligheten att vara anonyma. Efter godkédnnande av respondenterna,
spelades samtliga intervjuer in for att mojliggora en s rattvisande transkribering som mojligt.
Varje intervju transkriberades direkt efter intervjutillféllet, vilket bidrog till en sanningsenlig
atergivning av vad varje enskild respondent hade sagt. Vi var pa forhand forbereda pa att
respondenterna kanske inte ville bli inspelade och var dérfor redo att kunna anteckna om detta

var fallet, men en sadan héndelse uppstod inte under studien.

Intervjuerna dr utformade kring semistrukturerade fragor som dr forutbestimda till en viss
grad utefter huvudteman kopplade till studiens syfte och teoretiska ramverk. Detta for att
kunna besvara studiens fragestillning och tillimpa det teoretiska ramverket i analysen av
empirin. De forberedda fragorna skickades till intervjupersonerna for att det ansags kunna
bidra till utférliga svar och till en god struktur under varje intervjutillfille. Under intervjuerna

stdlldes relevanta foljdfragor gillande saker som ansags vara otydliga eller pa ndgot sétt
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relevanta for studiens syfte. Intervjuerna varade mellan 15-30 minuter. (Patel & Davidson,

2017)

Efter att intervjuerna genomforts, transkriberades intervjuerna och sedan valdes ett antal
empiriskt drivna kategorier som implementerades i analysen. Att kategorierna var empiriskt
drivna avser att de valdes ut efter vad framst och flitigast tagits upp av respondenterna i
intervjuerna. Efter transkriberingen var det mojligt att ldgga in intervjuerna i
analysprogrammet Nvivo. Analysprogrammet har utifrdn de 15 intervjuerna tagit fram vilka
ord som har nyttjats 1 hogst utstrackning av respondenterna. Dessa har sedan varit
utgangspunkten for de utvalda kategorierna som analysen tar utgdngspunkt i. Mélet har varit
att genom dessa kategorier skapa forstaelse for hur troviardighet mot influencers uppfattas och
vad de bakomliggande orsakerna &r. Kategorierna utgar fran olika aspekter som visats sig
vara centrala nir det kommer till huruvida influencers uppfattas som trovérdiga eller inte.
Darefter analyserades empirin med hjélp av det teoretiska ramverket i syfte att besvara

studiens frigestillning.

3.5 Val av respondenter

Det ér essentiellt att valet av respondenter styrs utifran studiens syfte och fragestéllning.
Studiens syfte ar att undersoka vad det 4r som péverkar hur trovirdiga influencers anses vara
gentemot sina foljare och utgor darfor utgdngspunkten vid valet av respondenter. I enlighet
med ovanstaende avgrinsning har 15 unga kvinnor i &ldrarna 20-24 valts ut. Skilet harfor &r
att det i en rapport av Davidsson & Findahl (2016) framgér att denna malgrupp utgdr en
majoritet av influencers foljare. Urvalet av respondenter utrittades slumpmaéssigt och utgér
frn forfattarnas kontaktnitverk. I det slumpmaéssiga urvalet utesléts daremot nédra vénner och

familjemedlemmar eftersom det kan riskera att paverka intervjuernas utveckling och utfall.
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RESPONDENT: ALDER:

Emma 24 ar I och med att respondenterna dr anonyma presenteras
Ida 24 dr de med fiktiva namn i studien. Gemensamt for
Lisa 23 ér samtliga respondenter i studien &r att alla &r kvinnor
Andrea 21 &r och dessutom foljer samtliga minst en mode- eller
Alice 29 &r skonhets-influencer pa sociala medier. Intresset for
Alicia 23 &r sociala medier och influencers hos intervjupersonerna
kan bidra till att resultatet kan komma att paverkas.
Jessica 22 4r
Utgéngen kan dven komma att paverkas av
Anna 23 dr ) ) )
intervjupersonernas karaktirsdrag och ar nagot vi ér
Emelie 24 ir . . .
tvungna att ta 1 beaktning. Tack vare att samtliga 1
Tara 2 ir urvalet foljer minst en influencer pa sociala medier
Amanda 22 &r uppskattades det att ett intresse for det valda amnet
Tilda 21 &r som fanns hos respondenterna.
Mellie 22 dr
Elin 24 &
Annie 21 dr

3.6 Etik och trovérdighet

Eftersom studien bestér av intervjuer finns det krav som maste uppnas for att undersdkningen
ska vara av hog kvalite. Respondenterna maste saledes respekteras och detta brukar handla
om individskyddskravet som bestar av fyra etiska forskningsprinciper. Principerna dr inte
absoluta 1 alla fall, men bor diskuteras for att undvika negativa konsekvenser. Detta kan vara
konsekvenser pa kort sikt, men dven pa lang sikt. Den forsta principen ir informationskravet,
vilket betyder att respondenterna informeras om studiens syfte och deras egen roll i studien.
Det ska vara tydligt att intervjun ar frivillig och de ska tilldelas information som anses vara
relevant for deras genomforande i intervjun. Vill man ta det ett steg langre kan man meddela
att informationen endast anvénds for att besvara studiens syfte. Den andra principen ér
samtyckeskravet, som betyder att intervjun endast kan genomforas om respondenten ger sin
tilltelse. Respondenten har dven ritt till att be om den inte vill blir inspelad, ldsa det som har

skrivits ner under intervjun eller vara helt anonym. Den tredje principen ar
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konfidentialitetskravet, som betyder att kinslig information faller under tystnadsplikt,
exempelvis att respondenten véljer att vara anonym vilket méste respekteras. Den sista
principen ér nyttjandekravet, som betyder att materialet endast anvénds for besvara studiens

syfte. (Vetenskapsomrédet, 2002)

Problemet med en kvalitativ ansats, speciellt ndr man genomfor intervjuer dr trovéirdigheten.
Vad som maste tas i beaktande ar hur trovardigt resultatet dr utifran metoden som
implementerats. For att uppna detta kommer Lincoln och Gubas (1985) fyra trovérdighets
principer att tillampas: Tillforlitlighet, overforbarhet, pdlitlighet och formagan att kunna
argumentera for att det som sdgs dr sant. For att 8stadkomma en hog grad av den forsta
principen tillforlitlighet har fokus varit pa att se om resultatet representerar en bra tolkning av
vad som har sagts under intervjuerna. Vilket dven dr mojligt att se om flera deltagare 1
intervjun tanker liknande. Fokus har dven under intervjuerna legat pa sjélva forskningens
studie for att 6ka tillforlitligheten. Den andra principen ér 6verforbarhet och har diskuteras
lite ovan gédllande hur svart det &r for andra forskare att kunna genomfora en liknande studie.
Vi har dock givit en detaljerad beskrivning om studiens genomférande dir andra forskare har
mojlighet att sjdlva avgdra om studien dr mojlig att Gverfora till andra miljoer. Den tredje
principen padlitlighet har 6kats genom att intervjuerna har transkriberats direkt efter
genomforandet, for att informationen blir klarare eftersom minnet dr farskt. Fokus har dven
legat pa att beskriva diverse tillvigagangssitt och tolkningar. Den sista principen férmdgan
att kunna argumentera for att det som sdgs dr sant, handlar om att undvika personliga asikter.
Detta har vi frimst gjort genom att undvika paverka respondenterna svar under intervjuerna,
men dven genom att referera till diverse teorier. Detta har medfort att resultatet grundas pa

respondenternas svar och inte vara personliga asikter.

3.7 Kallkritik

En stor del av uppsatsens material bestar av teorier. Ddrmed &r det viktigt att nyttja en
kallkritisk metod for att analysera kéllornas trovérdighet. Uppsatsen studerar darfor kédllornas
trovardighet utifran fyra punkter: dkthet, tid, beroende och tendens. Det fOrsta kriteriet dkthet,
nyttjas for att studera om kéllan &r ett originalverk eller om informationen har kopierats. Nér
killan har studerats, har fokus legat pé att se varifran informationen kommer ifran och 1 vilket
syfte informationen har tilldelats. Fokus har dven lagts pa att studera om materialet tilldelar

vilseledande information.

30



Det andra kriteriet #id, nyttjas for att studera nér informationen har publicerats och om
informationen fortfarande ar aktuell. Teorier kan motbevisas efter en ldngre tidsperiod.
Beroende pa vilken typ av information det dr som studeras kan trovardigheten minska eller
oka, men oftast 0kar trovirdigheten om en kortare period av tid har gatt sen informationen
publicerades. Det tredje kriteriet beroende, nyttjas for att se om informationen hérstammar
fran en beroende eller oberoende killa. Darfor utgdrs en stor del av uppsatsen av primérkéllor
1 form av intervjuer. Det dr dven av hog relevans att fokusera pa att studera originalartikeln
eller att jamfora oberoende artiklar for att se om det som skrivs ar trovéirdigt. Detta kan
relateras till det sista kriteriet tendens, som nyttjas for att studera trovéirdigheten av en killa.

(Waldenstrom, 2017)
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4 ANALYS

Med utgangspunkt i empirin har ett antal kategorier tagits fram med hjdlp av metoden
‘kodning’. Kategorierna har identifierats genom vad som anses ha betydelse och relevans for
hur respondenternas trovirdighet gentemot influencers ser ut inom influencer marketing.
Féljaktligen kommer kategorierna att analyseras utifran studiens teoretiska ramverk, vilket
ligger till grund for att besvara fragestdllningen.

Inledningsvis har en illustration av de mest forekommande ord tagits fram utifran det
transkriberade materialet, genom analysprogrammet Nvivo. Detta for att skapa en tydligare
helhetsoverblick dver respondenternas svar. Storleken pa orden utgor en indikation pa hur
flitigt dem har anvints i intervjuerna. Illustrationen har likasa tagits fram som ett underlag vid
framtagandet av de empiriskt drivna kategorierna nedan, vilket analysen utgar fran i syfte att

besvara frigestéllningen.
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Bild 3: En illustration av intervjuernas mest forekommande ord.

Rubrikerna 1 detta avsnitt dr uppdelade 1 olika kategorier efter de mest utmérkande dmnena
som framgér av respondenternas svar. Uppdelningen av kategorier tjinar till att ge ldsaren en
forstaelse for intervjuernas dvergripande teman och kommer att utgoéra utgdngspunkter for

analysen. Inledningsvis redovisas respondenternas allménna relation till sociala medier och
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influencers. Det redogérs dven for vilka influencers som dr mest trovirdiga enligt
respondenterna. Darefter undersdks empirin utifrdn de framtagna kategorierna for att skapa en
utvecklad forstaelse kring vad som péaverkar respondenternas trovardighet gentemot

influencers.

4.1 Relationen till sociala medier och influencers

Det framgér tydligt i intervjuerna att samtliga respondenter anvinder sig av sociala medier i
hog utstrackning och besdker sociala kanaler varje dag. Intervjupersonerna ér klart Gverens

om att /nstagram ir den mest frekvent anvénda plattformen och Elin, 24 &r, forklarar varfor:

“Det dr ett levande verktyg, dels att man ser kortare story s fran nuet men ocksd
stillbilder och videos ddr man kan fa information. Dessutom att jag kan se mina
vdnners bilder och storys, vad de gor och att man kan prata med dem via

DM-funktionen.” - Elin, 24 &r.

Det spenderas likasa mycket tid pa kanaler som YouTube, Snapchat och Facebook. Samtliga
respondenter foljer minst en influencer pa sociala kanaler och 100% av dessa ér kvinnliga

mode- och skonhetsinfluencers.

B Trovirdiga Influencers enligt respondenterna:

Therese Lindgren
Kenza Zouiten Subosic
Bianca Ingrosso

Maja Nilsson Lindelof
Lojsan Wallin

Linn Ahlborg

Alice Stenldt

Sanna Jornvik
Antonija Mandir
Matilda Djerf

Kim Kardashian
Josephine Qvist
Josefine HJ

Hanna Friberg

Elin Skoglund

Bild 4: Diagram over vilka influencers som anses trovirdiga enligt respondenterna.

Respondenterna har fdtt vilja fler dn en influencer i frdagan.
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Diagrammet ovan illustrerar vilka influencers respondenterna vardesétter hgst och som
anses vara mest trovirdiga. Det gick snabbt att urskilja ett monster 1 vilken influencer som var
en segerkandidat hos respondenterna och varfor hon erhdll storst trovirdighet. Therese
Lindgren stack ut ur médngden géllande respondenternas svar om vem man litar pa och kénner
fortroende for. Aven de intervjupersoner som inte nimnt Therese Lindgren i frigan rorande
vilka de foljer pd sociala kanaler, tog upp henne som exempel pa ndgon som skapat en
trovirdig relation till sina foljare. Detta indikerar pa att Therese synnerligen lyckats vinna

trovirdighet fran malgruppen unga kvinnor 1 Goteborg.

“Ja, dock foljer jag inte henne ndgonstans for att hennes content inspirerar inte mig.
Vi har inte samma stil och jag dr sjdlv inte sd intresserad av smink och hudvard. Men
ndr jag ser att hon gor sponsrade inldgg sa har jag fullt fortroende for hennes sdtt att
formedla och ddrfor dven produkterna hon marknadsfor.” - Elin, 24 ar.

Therese dr, enligt respondenterna, en palitlig influencer for att hennes upptradande i sociala
medier speglar en érlig och genuin person. Hennes vérderingar sitter grund for hur

respondenterna uppfattar henne och ddrmed likasa hennes marknadsforing i sociala medier.

“...hon dr vildigt medveten om att samarbeta med rdtt foretag. Hon har medvetet
byggt upp sin kanal genom att bevisa att hon stdr for bra saker, exempelvis veganism
och sant.” - Andrea, 21 ar.

“Jag har foljt henne ldnge och kollar pad ndstan alla hennes YouTube-videos. I hennes
videos sdger hon jdtteofta hur hon noggrant viljer vilka foretag hon samarbetar med
och att de ska ha bra virderingar, bra arbetsvillkor osv. Det har gjort att jag kinner
lite mer trovirdighet till henne ndr hon pratar om sina marknadsforda produkter, for
att man vet att hon viljer bara ‘bra brands’”” - Emma, 24 ar.

Kenza Zouiten Subosic och Bianca Ingrosso frambringar, likt Therese, ocksa en trovirdig
karaktér enligt respondenterna nir det géiller marknadsforing pa sociala medier, vilket framgér
i Bild 4. Trovirdigheten hos samtliga influencers kommer diskuteras vidare senare i analysen

dar en djupare undersokning av diverse faktorer kommer genomforas.

Framgéngsrika influencers anvédnder, medvetet eller omedvetet, ndgon form av
relationsmarknadsforing for att bygga upp ett fortroende i sin marknadsforing. Genom att
influencers tillimpar relationsmarknadsforing 1 sin strategi blir deras annonsering effektiv,
eftersom en véns budskap eller rad vager tyngre dn en traditionell reklamannons. En

strategisk och 16nsam metod for influencers blir dirmed att skapa en véinskaplig relation till
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sina f6ljare. Det dr vanligt férekommande i1 respondenternas svar att en sddan relation bidrar
till att trovardigheten till influencers och deras marknadsforing okar. Det framgér exempelvis
i intervjun med Nellie, 22 ar, som upplever en kinsla av att hon kénner personen, vilket hon 1

sjdlva verket inte gor.

“Att man som foljare far folja med i deras vardag och att man lite pa det sdttet pa
ndgot sdtt tror att man “kinner” dem, fastin att man inte gor det pa riktigt.” - Nellie,
22 ar.

Elin, 24 ar, uppger likasa att hon upplever att hon pa nagot sétt kdnner dessa influencers och

att det dr anledningen till att hon vill f6lja dem pé sociala medier.

“De dr sig sjdlva och visar bade sina bra och mindre bra sidor vilket dr grunden till
att jag vill folja dem. Det blir som att jag kiinner dem pd ndgot scitt.” - Elin, 24 ar.

Det ér tydligt bland respondenternas svar att relationen till de influencers man foljer har
likheter med en vinskapsrelation. I enlighet med tidigare forskning bidrar denna relation till
att foljaren kinner en samhorighet med influencern, vilket i sin tur kan leda till att foljarens
kopbeslut paverkas (Wong, 2014). Lisa, 23 ar, beskriver hur hon anser att influencers som
svarar pa sina foljares kommentarer skapar en mer fortroendeingivande relation och medfor

att man kénner sig sedd som f6ljare.

“Jag tror att influencers bygger upp fortroendeingivande relationer genom att vara
drliga, dkta och visa uppskattning till féljarna, genom att ta till sig 6nskemal och
kritik, men ocksa genom att svara pa kommentarer och fragor i den mdn det gar.” -
Lisa, 23 ar.

Detta kan ha sin grund i att man som f6ljare vill kinna sig tillfredsstilld av det man exponeras
av fOr att sedan besitta viljan att bibehélla en langsiktig lojalitet. Gummessons (2008) teori
angdende relationsmarknadsforing behandlar hur nitverk dér bada parter kénner sig tillfreds
ofta utvecklas till fortroendefulla och langsiktiga relationer. Dessa relationer kénnetecknas i
sin tur av aterkommande affédrer och ddrmed kan lonsamhet genereras pa lang sikt. Genom att
foljare upplever en vénskaplig relation till en influencer blir influencer marketing gynnsamt
for bada parter. I respondenternas svar framgér det att de flesta anser att en
fortroendeingivande relation med influencers dr grundlaggande for att uppleva trovardighet

gentemot deras marknadsforing.
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Ytterligare en aspekt som framgér av samtliga respondenter &r att influencers sociala
plattformar frambringar inspiration. Inspirationen har visat sig utgora en framstdende
anledning till varfor respondenterna aktivt viljer att folja influencers pa Instagram.
Inspirationen forklaras framst vara inom mode och skdnhet. Den hir typen av inspiration blir
viktig for anvindningsvérdet som dr betydande for konsumenters varumérkesupplevelse

enligt Hamzah et al. (2014). Ida, 24 ar, forklarar:

“Man inspireras ndr man ser influencers bdra vissa typer av kldder och da kan jag
snabbt tdanka ‘dh vad fint det var pa henne’ och sen vill jag ocksa kopa det.” - 1da, 24
ar.

4.2 Attityden till influencers sponsrade reklaminlidgg

Respondenternas dvergripande attityd gentemot influencers sponsrade reklaminldgg &r delad,

vilket gor att ménga ndmner bade positiva och negativa aspekter 1 fragan.

“Jag dr lite delad i vad jag tycker om sponsrade inligg. Det kan vara jobbigt ndr det
blir for mycket, men d andra sidan har jag flera ganger fdtt inspiration till att kopa
ndgot genom sddana inldgg.” - Lisa, 23 ar.

Sponsrade reklaminlidgg anses ta alltfor mycket utrymme pa Instagram och en del
respondenter ndmner att detta dr en anledning till att man till sist slutar folja influencers. Néar
det enbart dr fokus pa reklam framgar det att intresset av innehallet pa influencers sociala
kanaler reduceras och vissa respondenter uppger att de slutar folja influencers som publicerar

for mycket reklam. Emma, 24 ar och Tilda, 21 &r forklarar hur dem stors av reklaminslag.

“Jag tycker det dr extremt storigt ndr det kommer upp sponsrade reklaminligg i mina
sociala medier och ddrfor har jag avfoljt flera influencers.” - Emma, 24 ar.

“Jag foljde Kenza innan men jag tyckte det blev alldeles for mycket samarbeten sd
jag avfoljde, det blir sa himla trakigt att bara se sponsrade inldgg.” - Alicia, 23 ar.

Vad som blir avgdrande i fragan géllande foljares attityd till reklaminlégg, blir dirmed hur
trovérdig foljarna upplever influencers. Foreligger det en genuin relation till influencern 1
fraga uttrycker respondenterna likasa en positiv attityd till dennes reklaminldagg. Detta visar
aterigen pa betydelsen av relationsmarknadsforing dér en héllbar relation kan dstadkommas

genom att influencern bygger upp en stark och trovérdig relation till sina foljare. Det framgér
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bland annat i intervjun med Ida, 24 ar, som anser sig se problematiken med reklaminldgg pa
grund av pengarna som finns bakom. Samtidigt hdavdar hon att hon upplever sig kunna lita pa

de influencers som hon aktivt foljer.

“Det dr klart att man ndgonstans kanske dnda tinker star du for detta eller siiger du
bara detta for att fi pengar? Men jag tycker man mdrker vildigt tydligt om det dr
dkta eller om det bara handlar om pengar och jag litar pd de influencers jag foljer.” -
Ida, 24 ar.
De flesta respondenter hdvdar alltsé att det blir for mycket reklaminldgg, framforallt pa
Instagram. Flera respondenter menar dven att det i dagsldget ar vanligt forekommande att
flera foretag syns pa en influencers plattform. Det innebér siledes att en och samma
influencer kan vara ansiktet utdt for minga olika varuméirken. Detta har forklarats vara en
anledning till att marknadsforingen blir mindre trovérdig, enligt respondenterna. Som
influencer blir det dirmed viktigt att hilla sig inom sin egen nisch och inte g& utanfor sina
intresseomraden. Skilet for detta dr att det specifika intresseomradet oftast dr anledningen till
att foljarna inspireras av och viljer att folja dem. Forflyttar man sig plotsligt mellan olika
samarbetspartners som erbjuder olika typer av produkter kan f6ljarna snabbt missténka att
marknadsforingen endast handlar om pengar. Detta framgér tydligt i ett exempel som Annie,

22 &r, ndmner 1 intervjun.

“Det kiinns inte genuint ndr modeinfluencers gor reklam for exempelvis Arla, som dr
ett foretag som inte har nagonting med deras approach att gora alls. Ndr reklamen
gdr utanfor deras ’nisch” helt enkelt.” - Annie, 22 éar.

Ytterligare en negativ aspekt gentemot sponsrade inldgg ar att reklaminldgg overlag anses
vara storande och icke-trovérdiga i hog utstrackning. Det som ddrmed kan konstateras utifrdn
respondenternas svar ér att man som foljare vill se annat an bara marknadsforing, eftersom
intresset for en influencer séllan grundar sig 1 deras reklaminldgg. Istéllet ligger intresset i
influencers vardagliga liv och den personliga sidan av dem. Detta framgar bland annat av

foljande respondenter:

“Jag tycker om att folja deras plattformar da de visar upp mycket av deras livsstil, det
handlar inte bara om kidder, hudvard, smink och reklamannonser.” - 1da, 24 ar.

“Jag tycker inte att det dir en bra idé att som influencer endast ligga upp samarbeten,

2

man foljer ju personen for att se hennes vardag, inte for att se massa reklam.” -
Alicia, 23 ar.
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Det framgér dock dven positiva instdllningar till sponsrade reklaminlidgg nér de forekommer
pa en omtyckt och trovirdig influencers plattform. Reklaminslagen anses da istéllet vara av
positiv karaktir eftersom de inspirerar till kdp pa ett genuint sitt. Ménga av respondenternas

svar forklarar darfor reklaminldgg som négot positivt vilket Emelie, 24 ar, forklarar:

“Jag skulle sdiga att det dr ett bra sdtt att marknadsfora saker pd dd det lockar mig
till att kopa saker via influencers reklaminldgg.” - Emelie, 24 ér.

Den inspiration till kop som respondenterna uttrycker visar pa effektiviteten av
tvastegshypotesen. Tvastegshypotesen betonar det faktum att influencers kan paverka sina
foljares asikter, frimst genom att uttrycka sig inom dmnen de anses besitta kunskap inom.
Flera respondenter bekriftar att de uppskattar nir det ges ut rabattkoder i samband med
reklaminldgg, rabattkoder anses alltsa foranleda till kop. Genom att som f6ljare 3 tillging till
en rabattkod fran en influencer skapas ett utbyte mellan siljare och kund, det vill siga
influencern och f6ljaren i detta fall. Den hér formen av utbyte &r en princip som teorin om
relationsmarknadsforing grundar sig i och bidrar till att relationen mellan influencer och

foljare kan bli hallbar och langvarig.

“Om jag har gatt i tankar att képa ndagonting och sa dyker det upp ett reklaminligg
fran en influencer jag foljer om just den produkten och kanske dven en rabattkod, dd
dr det ju superbra.” - Annie, 21 éar.

4.2.1 Hoga summor pengar bakom sponsrade reklaminligg

Eftersom f6ljare, likvil respondenterna, far betrakta och ta del av influencers lyxiga
vardagsliv finns det en allmén uppfattning om att det ligger hdga summor pengar bakom
influencers sponsrade reklaminlidgg. Detta kan vara en orsak till att trovdrdigheten paverkas
negativt, menar respondenterna. En person som Bianca Ingrosso, med 1,2 miljoner foljare pa
Instagram, kan sannerligen né ut till en mycket stor och nischad malgrupp. Detta gor
naturligtvis att hon blir attraktiv for foretag och dven kostsam som marknadsforare, vilket &r

nagot Ida, 24 &r, tar upp 1 intervjun:

“Jag tycker det dr pd tok for hoga summor men samtidigt far man ndgonstans sdtta
det i proportion till att en person som Bianca ndr ut till i princip varje tjej i hela
Sverige. Det dr klart att ett foretag ska betala for det och har man byggt upp en
sdpass stor plattform sa kostar det. Det kostar ju massa pengar att ha en reklam pa
TV ocksd. Sa ser man det i forhdllande till hur mdanga personer stora influencers kan
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nd ut till sd tycker jag inte att det dr orimligt och det paverkar inte mig niir jag
handlar.” - 1da, 24 ar.

Av respondenternas svar att doma hivdade daremot en distinkt majoritet att pengarna som
influencers erhaller frén reklaminldgg paverkar trovardigheten negativt. Alicia, 23 ér,

forklarar bland annat detta.

“Det kdnns ibland som att influencers krystar fram en forsiljning och jag tror
endast att de gor det for pengarna och inte for produkten i frdaga. Det kdnns som att
det dr helt sjuka summor i forhallande till personer med viktigare jobb. Bara for att
man kanske ser bra ut och ldgger ut fina bilder far man sa mycket pengar, det kinns
sjukt. Det minskar trovirdigheten i reklamen definitivt.” - Alicia, 23 ar.

I samverkan med den negativa attityd framgéar det trots allt att respondenterna uppvisar en
forstaelse for det faktum att reklaminldgg pa sociala medier &r séttet som influencers tjanar

sina pengar pa. Elin, 24 &r, framfor tydligt och konkret denna 4sikt.

“Jag ser det inte som ndgot problem, for jag forstdr ju att det dir deras jobb.”

- Elin, 24 ar.
Det anses enligt en del respondenter vara rimligt att influencers publicerar reklaminlagg,
eftersom det dr deras jobb. Detta géller ddiremot framst nér det handlar om influencers som
respondenterna aktivt foljer pd sociala medier och som de anser vara trovérdiga i sin
marknadsforing. En orsak till detta kan vara att influencern i fraga har byggt upp en
fortroendeingivande relation till respondenterna over tid, vilket visar pa vikten av teorin
relationsmarknadsforing aterigen. Ida, 24 ar, anser att hennes instillning till reklaminldgg fran

de influencers hon aktivt foljer inte paverkas av vad de tjénar.

“Det dr klart att det kan vara problematiskt att influencers fdr sd stora summor
pengar, dd det kan locka till att marknadsfora saker som man egentligen inte ens
anvdnder eller tycker om.” - 1da, 24 ér.

Genom att studera respondenternas svar tydliggors en koppling till teorin om
relationsmarknadsforing. Influencers reklaminlidgg kan fé effektiv kraft av att sprida ett
varumérkes budskap genom att fokusera pa att skapa bestdende relationer till sina foljare.

Detta for att f6ljarna 1 sin tur ska utvecklas till potentiella kunder for det annonserade

varumarket.

39



4.3 Trovardighet

Den grundldggande ovissheten som finns nér det kommer till att méta studiens syfte ar
huruvida trovéirdighet genereras fran influencers. Tidigare i analysen presenterades
influencern Therese Lindgren som utmérker sig bland respondenterna nir det kommer till
trovirdig marknadsforing pa sociala medier. Det har likasd redogjorts for attityder gentemot
reklaminlidgg 6verlag och hur trovirdigheten paverkas av vad influencers tjanar. Aspekterna
som redogors for i kommande avsnitt har tagits fram i1 enlighet med respondenternas svar och
det teoretiska ramverket. De genomf6rda intervjuerna resulterade 1 att det var mojligt att
urskilja ett antal komponenter som gor att respondenterna antingen tappar eller erhaller

kénslan av trovirdighet hos influencers i vilka redogdrs nedan.

4.3.1 Plattformens storlek

Cao et al. (2020) konstaterande om plattformars storlekar Gverensstammer till viss del med
respondenternas svar angdende trovardighet och engagemang. De tre influencers som
genererar mest tillforlitlighet enligt intervjupersonerna dr Therese Lindgren, Kenza Zouiten
Subosic och Bianca Ingrosso. Det ér dven dessa influencers som har de stdrsta plattformarna

av samtliga influencers som ndmnts under intervjuerna.

INFLUENCER: INSTAGRAM: FOLJARE:
Kenza Zouiten Subosic @kenzas 1.8 M
Bianca Ingrosso (@biancaingrosso 1.2M
Therese Lindgren @therese IM

“Therese Lindgren och Bianca Ingrosso har jag otroligt mycket fortroende for
eftersom jag vet att dem dr tvd riktigt stora profiler och dem har liksom “rad” att
tacka nej till samarbeten som inte kdnns 100% rdtt. De skulle inte géra ett samarbete
bara for pengarna utan de har pengar och vill samarbeta med sadant de faktiskt
tycker dr bra. Dd kinner jag storre fortroende for dem dn en mindre influencer som
bara gor nagot konstigt samarbete.” - Annie, 22 ar.

I citatet ovan beskriver Annie, 22 ar, att hon kdnner fortroende for influencers med stora
plattformar pa grund av det stora inflytandet som genereras. Detta kan kopplas till vad Cao et
al. (2020) hdvdar om foljares engagemang pa influencers stora plattformar. Ddremot stimmer

inte Cao et al. (2020) slutsats fullstandigt nar det kommer till respondenternas personliga
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asikter om stora influencer-profiler pa sociala medier. Emma, 24 &r, anser att trovdrdigheten
istdllet minskar nér en influencer har en stor plattform och anser att foretag istéllet bor
samarbeta med mikro-influencers. Detta dr ndgot som Chen (2016) indikerar och det beskrivs

dven 1 studiens litteraturgenomgéing.

“Jag tror mer pd att i sd fall sponsra mikro-influencers som kan bygga upp en hégre
trovdrdighet i produkten. Jag tror att de dr mer genuina i beskrivningen av
produkterna de testar och de kan nd ut till en viss typ av malgrupp som dr deras
nisch. Jag tror verkligen att mikro-influencers kommer bli en storre grej och att det dr
mer lonsamt for foretagen. Man har ju hort att stora influencers kan fd jéittemycket
betalt av foretag, vilket en mikro-influencer kanske inte begdr. Sd det blir liksom en
win-win. Féljare tycker det blir mer trovdrdigt och foretagen behéver inte betala en
formogenhet liksom.” - Emma, 24 ar.

Precis som Chen (2016) antyder, menar Emma, 24 &r, att mikro-influencers upplevs som mer
trovardiga. Samtidigt 0kar lonsamheten for det annonserande foretaget som star bakom,
eftersom mikro-influencers tar betydligt mindre betalt (Berne-Manero & Marzo Navarro,
2020). Att bygga personliga relationer med konsumenter &r en del av Gummessons (2008)
relationsmarknadsforingsteori och kan betraktas som en forklaring till varfor man som f6ljare
kénner fortroende for vissa influencers men inte andra. En mikro-influencer anses av vissa
respondenter vara mer personlig och érlig 1 sina recensioner, vilket gor att foljare
tillfredsstélls och trivs 1 kontakt med en sddan influencern. Denna tillfredsstillelse mojliggor i
sin tur ett ndtverk av lojala foljare som ur ett 1angsiktigt perspektiv kan bli Ionsamt for bade

influencers och det annonserande foretagen.

En majoritet av respondenternas svar indikerade trots allt pa att influencers med storre
plattformar genererar storre tillforlitlighet, enbart sett till de namn som ndmndes i den

aktuella fragan (Vilken/vilka mode och skdnhetsinfluencers foljer du/tycker du om?).

4.3.2 Arlighet och genuinitet

Samtliga respondenter uttrycker under intervjuerna att de foredrar influencers som &r arliga
och genuina. Det framgar tydligt att influencers bor dela med sig av alla livets sidor 6ppet
med sina foljare och inte enbart mala upp ett perfekt liv, dd det bidrar till att en falsk kéinsla
skapas. I forldngningen paverkar detta trovirdigheten pa ett negativt sitt. En influencer som
talar Oppet om hur hon mar eller vad som hinder i hennes liv, dr en influencer som ocksa

uppfattas som mer trovérdig i sin marknadsforing enligt respondenterna.
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“Det dr ganska ldtt att se igenom en influencer som visar upp en falsk bild av sig sjélv
och sitt liv tycker jag. Trovirdigheten kommer med dirlighet, exempelvis att dven visa
sdamre sidor av sin vardag.” - Tilda, 21 éar.

Respondenterna anser att de tydligt mérker nér en influencer portritterar sitt liv pa ett oriktigt
sdtt pa sociala medier. Relationen till f6ljarna blir ytlig och respondenterna menar att en
opersonlig relation kraftigt inverkar pa trovardigheten gentemot influencers marknadsforing.
Pé grund av det faktum att respondenterna anser sig se igenom influencers falska
portrittering, blir det oerhort viktigt att som influencer vara érlig och personlig pé sin kanal.

Detta for att upprétthélla en sa troviardig marknadsforing som mojligt.

“Det dr viktigt att lyssna pd sina foljare och vad man énskar att se mer av pd
plattformen. Helt enkelt att forséka vara sd ikta som det gdar. Aven om jag tror att man
kan ha en fasad pa sociala medier sd tror jag att man mdrker vildigt litt om ndgon
dr dkta.” - 1da, 24 ar.

Om en influencer inte uppfattas som trovardig 1 de inldgg som inte dr sponsrade riskerar
samma missndjda uppfattning att f6lja med nér foljarna sedan tar del av reklaminlagg.
Influencers upprétthallande av en genuin relation 1 férhdllande till sina foljare utgoér en
forutséttning for att marknadsforingen ska uppfattas som trovardig. Relationen liknar till stor
del en vanskapsrelation diar man inte malar upp en falsk bild av sig sjilv, utan ocksa
uppmérksammar de mindre positiva sidorna av livet. Ida, 24 ar, forklarar att det &r en

anledning till att hon valt att f6]ja vissa influencers.

“De visar upp livets alla sidor pa sina plattformar och delar dven med sig av hur
verkligheten ser ut i deras liv. De viljer inte bara att visa upp det positiva i deras liv,
utan de pratar dven om tuffare delar i livet som diven de gar igenom. - 1da, 24 ar.

Att som influencer vaga sticka ut och hitta egna tillvigagingssitt dr viktigt, hivdar Lee &
Kim (2020). Aven respondenten Tilda, 21 &r betonar det nimnda i sin intervju. Genom att
vara unik och anlégga en personlig prigel pa det man gor reflekteras en mer trovardig bild av

influencern.

“Jag skulle sdga att det handlar mycket om drlighet och om jag kéinner av att en
influencer dir mer genuin dn en annan. For ett tag sedan kinde jag verkligen sd om
Alice Stenlof, hon kdindes vildigt genuin och dkta. Nu kénns det lite som att hon har
blivit som alla andra influencers och tappat det unika jag kinde att hon hade
tidigare.” - Tilda, 21 ar.
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Att som influencer dela med sig av mer &n enbart marknadsforing pa sina sociala plattformar
anses enligt respondenterna vara en viktig byggsten i skapandet av en trovirdig relation.
Eftersom influencer marketing &r internetbaserat blir det &nnu viktigare att skapa en sddan typ

av relation, d& man inte traffar sina konsumenter rent fysiskt.

“...jag tycker inte om influencers som déljer saker och visar en falsk sida pa
Instagram. Har man en sd pass stor publik och plattform som mdnga av dem jag foljer
har, sa tycker jag att drlighet iir den absolut viktigaste faktorn for att vi som foljare
ska kiinna troviirdighet.” - Emelie, 24 ar.

4.3.3 Virderingar och viktiga samhillsfragor

I analysen av respondenternas svar upptécktes dnnu en central aspekt som leder till hog
trovirdighet gentemot influencers. Trovardigheten till influencers paverkas i hog utstrickning

av dennes vérderingar och asikter.

"Nagot jag tycker dr otroligt viktigt dr att alla influencers tar sitt ansvar niir dem
har byggt upp sd pass stora plattformar. Det dr viktigt att prata om mer dn bara det
positiva i livet, med tanke pd den hoga nivan av psykisk ohdlsa som finns idag, inte
minst pa grund av pandemin.” - Lisa, 23 ar.
Lisa, 23 ar, beskriver hur hon uppskattar nir influencers lyfter viktiga samhéllsimnen som
exempelvis psykisk ohélsa. Enligt respondenterna bor influencers prata om aktuella och
viktiga samhéllsdmnen sdsom rasism, kvinnofortryck, psykisk ohilsa och klimatfragor. Detta

anses péaverka trovirdigheten gentemot influencers positivt, eftersom det ger en uppfattning

om att influencern i fraga star upp for viktiga varden.

”De pratar om viktiga saker som psykisk ohdlsa och andra aktuella dmnen som Black
Lives Matter och mdins vdld mot kvinnor. De tar upp viktiga saker och anvinder sina
plattformar till nagot viktigt, vilket gor att trovdrdigheten okar ndr de marknadsfor
varumdrken.” - 1da, 24 ar.

"Det dr viktigt att de anvinder sina plattformar till att ta upp viktiga
samhiillsproblem som rasism, kvinnofortryck, klimatet osv. Inte minst for att det dr
viktigt att utbilda mdnniskor i Sverige om problem som dessa, sd gor det dven att
influencers som tar upp viktiga diskussioner pd sina plattformar far allt hogre
troviirdighet. Sd kinner i alla fall jag.” - Lisa, 23 ar.

Det faktum att respondenterna virdesitter nér influencers lyfter viktiga samhallsfragor kan

tyda pa att de har insett hur stor makt influencers har att paverka och forma foljares asikter.
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Genom att tala 6ppet om ett &mne som jamstélldhet pd en kanal med miljontals foljare kan
leda till att foljare far insikt i problemet. Vidare konstruerar foljarna egna tankar, asikter och
varderingar om dmnet. I enlighet med tvéastegshypotesen har influencers som opinionsbildare
genom sitt inflytande mojlighet att forma foljares asikter. Detta har visat sig vara en viktig
faktor for respondenterna nér det handlar om trovardighet. Forutsdttningen ar daremot att
dessa virderingar matchar respondenternas och anses vara moraliskt godtagbara. Lisa, 23 ar,
beskriver hur hon uppskattade nir Kenza talade 6ppet om hennes svarigheter att bli gravid,

eftersom det gav ett drligt intryck av henne som influencer.

“Att hon anvdnder sin plattform till viktiga saker och inte bara till att tjina pengar
gor att jag kdnner hog trovirdighet till henne och hennes plattform. Samma sak gdller
Kenza som dppet pratade om sina svdrigheter till att bli gravid, vilket dr betydligt
vanligare dn vad man tror och hennes berdttelse gav sdkert hopp till en mdngd
kvinnor ddr ute. Ddrfor skulle jag sdga att just Maja och Kenza dir tvd influencers jag
ser som mer trovdrdiga dn andra.” - Lisa, 23 ar.

Anledningen till att vissa influencers anses mer trovirdiga dn andra, &r att de star for sunda
véarderingar och tar hansyn till dessa 1 sitt yrke. Enligt respondenterna sprider dessa typer av
influencers viktiga budskap inom aktuella &mnen pa sina plattformar, vilket bidrar till en

kénsla av trovérdighet. Till f61jd av detta blir deras reklaminldgg ocksa mer trovérdiga.

Kenza ér en av de influencers som méanga respondenter anses vara mest trovardig. Daremot
uttrycker ett fatal respondenter den motsatta uppfattningen. Exempelvis hdavdar Alice, 22 ar,

att hon inte uppfattar Kenza som trovirdig.

“Kenza till exempel, som bara framhdver klider. Det jag inte gillar dr att kidder har
en viss historia. Antingen sd dr de tillverkade i Bangladesh till exempel, eller genom
slavarbetare. - Alice, 22 ar.

Detta visar pa ytterligare en aspekt som konsumenter kan ha i1 atanke nér de tar del av
influencers reklaminldgg. Genom att marknadsfora en produkt som grundar sig i daliga
arbetsforhallanden, sdsom klidder, kan marknadsféringen av produkten paverka trovardigheten
negativt. Vidare framfor respondenterna dven deras standpunkt nir det kommer till
klddbranschens stora pdverkan pé klimatet, vilket r ett &terkommande dmne 1 studiens
intervjuer. Respondenterna forklarar hur de kontinuerligt borjat inse den negativa sidan av

influencer marketing, vilket frimst framfors vara “fast fashion” och 6verkonsumtion.
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“Det dr klart att det uppmanar till fast fashion, ohdlsosam konsumtion och
overkonsumtion, i och med att det dr sa mycket de marknadsfor ndstan varje dag,
vilket dr den negativa sidan av det.” - 1da, 24 ar.

"Sjdlvklart ligger det i mitt medvetande att de faktiskt uppmanar till overkonsumtion
och fast fashion exempelvis, vilket absolut inte dr hdllbart for vir planet.” - Lisa, 23
ar.

4.3.4 Vattendelaren Bianca Ingrosso

Ett av de mest forekommande ord som antriffats i intervjuerna dr “Bianca”, se bild 3.
Respondenterna slér fast vid att Bianca Ingrosso dr en framgangsrik influencer som ménga av
de foljer. Hennes plattform uppfattas likasd som en attraktiv plats for foretag att exponeras pa.
Trots att respondenterna foljer och tycker om Bianca anses hon vara mindre trovérdig i sin
marknadsforing. Anledningen forklaras vara eftersom hon uttrycker sig likadant om samtliga
produkter hon marknadsfor. Bianca beskriver alltsa, enligt respondenter, hur samtliga

produkter &r ‘“det bista hon nagonsin testat”. Emma, 24 4r, forklarar bland annat detta.

“Ja, Bianca Ingrossos Instagram, vloggar och blogg-inldgg. Allt hon testar dr
verkligen det béista hon vet. Hon har sagt det om varenda grej hon testar. Det finns
ingen troviirdighet ddr.” - Emma, 24 ar.

“Hon har ett sdtt ndr hon gér samarbeten som dr valdigt 6verdrivet och hon sdger att

alla produkter dr dem bdsta, vilket gor att det inte kdnns seridst och inte alls

trovdrdigt.” - Elin, 24 ar.
Bianca aterges ddrmed inte frambringa érlighet i recensionen av produkter hon marknadsfor.
Detta leder i sin tur till att hon forlorar troviardighet, menar respondenterna. Som tidigare
ndmnts 1 analysen utgor drlighet den framsta nyckeln till att bygga upp en trovérdig plattform
som influencer. Enligt respondenterna har Bianca inte lyckats skapa en sddan plattform. Dels
anser vissa respondenter att Bianca gor alldeles for mycket reklam med en méngd olika
varumérken. Likasd uppfattas hennes recensioner av produkter vara opalitliga enligt

respondenterna.

“Sen dr ju Bianca Ingrosso vdildigt bra pa att sdlja skulle jag tro, men jag gadr inte pd
det for jag tycker hon dr sd himla opersonlig och gor samarbeten med 40 olika
varumiirken. Det forlorar sin betydelse och det blir inte trovirdigt for mig.”

- Nellie, 22 éar.
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Vad som vidare uppfattas av respondenterna &r att Bianca bidrar till kroppshets genom att hon
ett flertal ganger uttryckt sig pé sitt som gor att unga kvinnor kan paverkas negativt. Genom
att respondenterna inte uppfattar influencers virderingar som vettiga kan trovardigheten

gentemot deras marknadsforing drabbas. Detta dr nagot som blir tydligt 1 Biancas fall.

“...men hon séiger sd dumma grejer att man blir ridd ibland tycker jag. Hon
kommenterar standigt vad man ska eller inte ska dta, och visst det dr jdttesynd att hon
har haft dtstorning men ibland kéinns det som att hon marknadsfor att ha bulimi och
romantiserar det pd ett sdtt.” - Nellie, 22 ar.

Bianca anses sdledes inte vara trovirdig i sin reklam pé sociala medier. Ddremot hamnade
hon trots allt i toppen nér det géller vem respondenterna foljer och tycker om. Detta kan vara
ett bevis pa att foljare har formégan att skilja pa sponsrat content och vanligt content.
Faktorer som antal samarbeten, drlighet och bakomliggande virderingar anses vara essentiella
for att uppfatta influencers som trovirdiga. Detta dr ndgot som “vattendelaren” Bianca
Ingrosso inte lyckats uppritthélla. Bianca Ingrosso anses inte vara en trovérdig influencer

enligt majoriteten av respondenterna.

4.4 Motstand gentemot influencers

I samtliga intervjuer har det framgatt ndgon form av kritik gentemot influencers och deras
yrke. Nér detta analyserats blev det tydligt att foljare 1 de flesta fall tappar fortroende for
influencers 1 samband med att de uttrycker sig klantigt i form av att framfora problematiska

véarderingar.

4.4.1 Specifika hiandelser

Vad som aterkommer under samtliga intervjuer &r att respondenterna tappar fortroende for
influencers nir dem hamnar 1 bldsvéder eller medverkar 1 diverse skandaler 1 media.
Respondenterna anser sig ha svart att forbise denna typ av publicitet, vilket ddrigenom

paverkar trovédrdigheten gentemot influencers marknadsforing negativt.

Tva handelser som flertalet respondenter lyft 1 intervjuerna ar Bianca Ingrossos samarbete
med varumérket Deodoc, samt Rebecca Stellas uttalanden om morka personers anvindning
av concealers. Kampanjvideon som Bianca medverkade i hade som syfte att formedla de fyra
olika stadierna i menscykeln. Diaremot slutade det med att f6ljare och kritiker istéllet

upplevde videon som ett sétt att glamorisera det naturliga (Rédne, 2021). Rebecca Stella
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déremot gjorde reklam for sitt eget sminkvarumirke genom att sinda “live” pa instagram.
Under livesdndningen blev Rebecca tillfrdgad av en foljare varfor varumarket bara séljer ljusa
farger 1 sina concealers. Rebecca svarade, “Det hdr kanske ingen scdger till er men sanningen
dr att morka fdarger sdljer knappt.” (Bark, 2020). Dessa tva hdandelser har enligt

respondenterna bidragit till att fortroendet till influencers 1 fragan har paverkats negativt.

“Det skulle nog vara om de uttrycker sig fel, dumt och korkat i sociala medier.
Exempelvis genom att inte vara tillrdckligt paldst inom ett dmne och sldnga ur sig
ndgon korkad forutfattad mening som exempelvis Rebecca Stella gjorde ndr hon
marknadsfor sitt smink. Hon sa oppet att morka personer inte anvdinder concealers i
lika stor utstrdckning som vita, vilket dr helt fel och det finns till och med forskning pd
att det inte stammer. Sd det som hade fatt mig att inte kunna lita pd en influencer dr
nog ndr de uttalar sig dumt i media och visar att de har dsikter som jag inte kan std
bakom och supporta.* - Lisa, 23 ar.

Det misstag som Lisa, 23 &r, forklarar att Rebecca gjorde, anses enligt henne ha lett till
konsekvenser som diskuteras 1 studiens teori géllande ‘cancel culture’. Produkterna som
Rebecca marknadsforde blev bojkottade och dessutom skapades en trend pé tiktok dér flera
valde att slinga smink frén hennes varumaérke i toaletten. Detta dr ndgot som inte dr ovanligt
nir en influencer blivit drabbad av cancel culture, menar Race (2021). Ett flertal respondenter

instimmer om hur ett sddant misstag kan bidra till att man bojkottar influencern.

“Jag skulle sdiga att hindelsen ndir Rebecca Stella uttalade sig pad det siittet om
morka personers anvindning av concealers som inte alls stoddes av den forskning
som faktiskt finns inom dmnet. Hon uttalade sig fel och dumt i ett forsok att
marknadsfora sina sminkprodukter och gjorde istdllet helt bort sig tycker jag. Jag
skulle aldrig gd och kopa hennes smink eller hudprodukter for jag tycker inte hon
ar trovirdig inom det hon gor. ” - Ida, 24 ar.

Bianca édr likasa en influencer som enligt respondenterna begatt misstag vilka har resulterat i
att trovardigheten i hennes marknadsforing har paverkats negativt. En liknande effekt uppstod
till f6ljd av att Bianca Ingrosso deltog i en kampanjvideo for varuméarket Deodoc. I samband
med att hon 1 kampanjen portritterade en uppfattning om kvinnans menscykel som inte
delades av ett stort antal foljare, pdverkades bade hennes och varumérkets fortroende
negativt. Reklamfilmen har fitt manga av studiens respondenter att tappa fortroendet for
Bianca, eftersom hon anses ha sexualiserat kvinnans menscykel. Aterigen speglas en

influencers trovérdighet pa vérderingarna hon star bakom. Nedan redovisas citat fran
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intervjuer dér respondenterna uttrycker sitt missndje mot den kampanjvideo Bianca

medverkade i.

“Jag tappade fortroendet lite for Bianca Ingrosso i hennes kampanj med varumdirket
Deodoc, en kampanj som helt sexualiserade kvinnans menscykeln och som fick
extremt mycket kritik av kvinnor i sociala medier, vilket dr fullt forstdaeligt.”

- Lisa, 23 ar.

“Jag har tidigare 6vervigt om jag ska képa deras produkter men efter att jag sag
reklamfilmen med Bianca Ingrosso sa kéinde jag verkligen inte att det dr ndagot jag
vill stotta.” - 1da, 24 ar.

4.4.2 Influencers opalitlighet

Arlighet har visat sig vara grundliggande faktorer for att respondenterna ska uppfatta
influencers som trovérdiga. I vissa fall handlar det om att influencers asikter &r identiska nér
samtliga varumérken recenseras. Detta genom att samtliga produkter som de marknadsfor
uttrycks vara “det bista som finns”. Enligt respondenterna mirks det tydligt nir influencers
enbart talar gott om varuméirken for att de har blivit tillsagda att gora sa. Detta sénder 1 sin tur
ut en skeptisk kédnsla gentemot varumaérket och dven influencern i fragan, vilket paverkar
trovirdigheten negativt. Flera respondenter forklarar det vanligt forekommande uttrycket “det

ar det basta” som influencers anvinder i samband med sina reklaminldgg. Ett exempel &r Ida,

24 ar:

“Man ser en influencer sdga hur en hudvdrdsprodukt dr den biista hon ndgonsin har
anvdnt och sd koper man hem produkten, dven om man har 8 liknande produkter
redan. Det kan liitt bli att méinniskor borjar lyssna blint pd influencers.” - 1da, 24 ér.

Studiens teori diskuterar hur konsumenter enligt Lim et al. (2017) godkénner varumérkens
budskap 1 samband med att de uppfattar likheter och ser upp till influencers som marknadsfor
varumérken. Detta kan ddremot likasé leda till att konsumenter inte godkénner budskap och
formar negativa instéllningar gentemot varumérken och influencers. Lee & Kim (2020)
presenterar hur reklaminldgg kan bidra till skapandet av positiva konsumentattityder
gentemot varumérket. Enligt respondenterna har Bianca ddremot gjort raka motsatsen och
istdllet bidragit till negativa konsumentattityder gentemot varumédrken som star bakom hennes

marknadsforing.
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4.5 Dold marknadsforing

Av respondenternas svar framgér det & ena sidan att man mérker av dold marknadsforing pa
sociala medier, men a andra sidan dr det manga som berittar att de inte mérker av det alls. En
tanke som framfOrts av ndgra respondenter dr om influencers eventuellt fir ut nagot av att

dela sina asikter om en produkt nér det inte tydligt framgér att det dr reklam.

“Jag mdrker det inte alltid, jag tinker inte sa mycket pd det. Det hdnder vdl att de
pratar mycket om grejer som de kanske tidigare har samarbetat med. Det dr ju inte
bra, men om det dr dkta tdnker jag att det inte gor sa mycket, men det dr skitsvart att
veta om det iir genuint eller inte”. - Amanda, 22 ar.

Amandas asikt delas av ett flertal respondenter. Likas&d menar vissa respondenter att de inte
mérker av dold marknadsforing, men beskriver samtidigt att det kan bero pé att de blir

paverkade undermedvetet.

“Nja, isdfall dr det undermedvetet. Men jag skulle inte sdga att det dr ndagot jag
tdnker pad sdrskilt mycket. Det kanske skulle vara om jag kollar pd nagon vlogg pad
Youtube, t.ex. Bianca, och man ser hennes inredning i bakgrunden. Det kanske kan
klassas som smygreklam.” - Tilda, 21 ar.

Detta exempel kan anses vara en produktplacering, dar Biancas inredning samt mdblernas
varumérken uppenbart syns i hennes YouTube-videos. Detta av anledning att det bidrar till en
varumérkesmedvetenhet hos tittarna som medvetet eller omedvetet kan driva dkad forséljning
(Ortakales, 2020). Samtliga respondenter ar timligen osékra pa om de paverkas av dold
marknadsforing. Detta kunde sékerstillas eftersom respondenterna fick ténka efter linge nér
fragan stilldes och beskrev slutligen sin tvivelaktighet i frigan. Dold reklam tolkas ddrmed
inte vara nagot som respondenterna tanker pa, vilket gor att det existerar en tveksamhet till
huruvida dold marknadsforing har en inverkan pa dem eller inte. I intervjun med Emelie, 24

ar, berittar hon foljande.

“Ndr man kollar pd ndgon influencers vliogg pa Youtube och i bakgrunden star det 10
paket knéickebrod fran samma varumdirke, dd kan man ju borja tinka att det kanske
dr reklam. Eller ndr Bianca filmar i sina vloggar ndr hon far en mdangd Friggs
kndckebrod som hon dock sdger att hon inte far betalt for, men det framstdr ju dndd
som reklam i mina égon ndr hon visar upp varumdrket pd det sdttet. Men jag skulle
inte sdga att det stor mig pad ndgot sdtt. “ - Emelie, 24 ar.
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Eftersom Bianca har en stor publik kan uppfattningen om ett varumérke som visas upp pa
hennes kanal antingen forbittras eller forsdmras, beroende pa vilken instéllning foljarna har
till henne. Nér hon i sin Youtube-video visar upp kndckebrdd fran varuméirket Friggs utan att
ndmna att det ar reklam, kan foljarnas uppfattning av varumirket paverkas. Om foljarna har
en positiv instéllning till influcern i frdga kan det leda till att nya sociala relationer byggs upp,
dér en kénsla av att tillhora en gemenskap genom varumaérket skapas (Brakus et al., 2009).
Biancas foljare ser troligtvis upp till henne och strévar efter att vara som henne, genom att
exempelvis dga samma produkter som henne. Om det ddremot finns en negativ instillning till
Bianca kan f6ljare istillet vilja att undvika produkterna hon visar upp. Nér Jessica, 22 ér,

intervjuades beskrev hon f6ljande.

“Ndr AIM'N valde att ha Bianca Ingrosso som ansiktet utdt for sina
klédder, sa fick det mig att inte vilja kopa deras kldder, eftersom jag inte
tycker om henne som influencer‘ - Jessica, 22 ar.

Respondenternas ésikter géllande dold marknadsforing anses styras mer at det negativa hallet.
Syftet med att ta upp dold marknadsforing 1 intervjuerna var att ta reda pa om detta fenomen
paverkar trovardigheten gentemot influencers. Detta har diremot inte framgatt. Nedan

presenteras ett antal citat frdn respondenterna nér det géller dold marknadsforing.

“Nej det har jag inte lagt ndgot mdrke till. Men det dr ocksd ndgot jag inte bryr
mig om eller orkar liigga energi pd.” - Anna, 23 ar.

“Det dr ju saklart jiitte daligt men jag tror verkligen att man gar pa det, precis
som jag gor. Det dr vildigt vanligt att tro pd det och jag tycker det ir jittesvirt
att mdrka av.“ - Emma, 24 ar.

4.6 Varumirkesuppfattning och kopbeslut

Av studiens intervjuer framgar det att det behover finnas en tydlig koppling mellan det
samarbete som en influencer och varumirke verkstiller. Saknas denna koppling mellan de tva
parterna finns det en risk for att respondenterna uppfattar marknadsfoéringen som mindre

trovardig.

“Ndr det kommer sponsorer som man inte fattar vad personen har med att gora, typ
om en smink-influencer marknadsfor IT produkter, sa blir jag lite osiker”
- Amanda, 22 ar.
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Enligt teorin Brand Experience Design triggas varumirkesupplevelsen igang av
varumérkesrelaterade stimuleringar (Brakus et al., 2009). Detta sker nir det finns en direkt
eller indirekt koppling till ett varumérke, vilket kan vara genom en influencer. Om ett
varumdrke samarbetar med en influencer som uttryckt omoraliska &sikter eller pa annat satt
betett sig illa kan uppfattningen av varumairket paverkas negativt. Detta dr nagot som tydligt

framgar av respondenternas svar.

“Ndr AIM'N valde att ha Bianca Ingrosso som ansiktet utdt for sina
klédder, sa fick det mig att inte vilja kopa deras kldder, eftersom jag inte
tycker om henne som influencer* - Jessica, 22 ar.

“Om jag exempelvis skulle se Rebecca Stellas sminkprodukter, skulle jag inte vilja
képa dessa pa grund av hur hon har uttalat sig pd sociala medier.” - Tara, 21 ér.

Respondenterna redogor for vikten av att som varumérke vara selektiv vid valet av influencer
att samarbeta med. Gors detta val fel kan ett foretag ga miste om en méngd potentiella
kunder. Det ir likasd avgorande for influencers image och relation till sina foljare att vara
selektiv vid valen av varumarken att samarbeta med. Det kan bli badde missvisande och
mindre trovérdigt om influencers marknadsfor nagot som &r fullstdndigt utanfor deras
intresseomrade och nisch. Respondenterna beskriver att man som f6ljare

har svért att uppfatta influencers som genuina nér de véljer att samarbeta med varumérken
som ligger utanfor deras verkliga intresseomrade. Vid ett sddant fall skapas misstankar om att
marknadsforingen enbart gors for influencers egna vinning, vilket riskerar att skada

fortroendet.

Genom att marknadsfora klidmérken som anvinds 1 hog utstrackning i det vardagliga livet,
kan en hogre trovardighet gentemot influencers uppnas. Eftersom f6ljarna tar del av
influencers vardagsliv genom sociala medier skapas en tydlig bild av vad de faktiskt anviander

for klader och genuint tycker om. Nellie, 22 ar, forklarar:

“Alexia gor exempelvis vildigt mdanga reklaminldgg tillsammans med varumdirket
ARKET och hon har pad sig sadana typer av kldder typ hela tiden, det dr liksom
hennes stil. Men ndr Alice Stenlof gor ett samarbete tillsammans med Chiquelle, sa
blir det inte alls trovirdigt, eftersom jag aldrig ser henne i Chiquelle-kidder
vanligtvis.” - Nellie, 22 ar.
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Detta har tidigare framgéatt av Camilla Gervide, som hévdar att det inte bringar nagon
trovardighet nir influencers gor reklam for ett varumérke ena dagen och sedan visar upp
anviandningen av ett annat varumérke dagen efter. Fran en foljares perspektiv skapas en
kdnsla av att det sponsrade varumaérket inte dr nagot som influencern 1 det verkliga fallet vill
anvénda, utan visas endast upp i syfte att tjana pengar. Vad Gervide hdvdar har alltsa visats

stimma enligt studiens intervju med Nellie, 22 &r.

Niér influencers samarbetar med varumérken utanfor sina intresseomrdden misstianker foljarna
att de inte &r trovérdiga i sin marknadsforing. Risken dr att influencers gar miste om den
gemenskap som byggts upp genom det delade intresseomradet bland influencers personliga
nitverka av foljare. Detta kan knytas an till det sociala vérdet i teorin Brand Experience
Design, vilket handlar om att skapa en kénsla av att tillhéra en gemenskap genom det
varumdrke som influencers marknadsfor. Genom att varumairken nér ut till ratt malgrupp via
influencers kan sociala relationer byggas (Brakus et al., 2009). P4 sd vis &r det viktigt att
influencers héller sig inom sina specifika intresseomraden. Influencers personliga natverk av
foljare mojliggdrs genom att dem delar med sig av sitt vardagliga liv och sitt engagemang for

ett specifikt omrade (Kvarntorp, 2019).

“Om en influencer gor samarbeten med spelbolag avfoljer jag direkt. Sen tycker jag
absolut inte om Paow da hennes enda agenda pa sociala medier dr att vicka
reaktioner. Hon samarbetar med helt fel foretag.” - Alicia, 23 &r.

“Det kiinns inte genuint ndr modeinfluencers gor reklam for exempelvis Arla, som dr
ett foretag som inte har nagonting med deras approach att goéra alls. Nir reklamen
gar utanfor deras “nisch” helt enkelt.” - Annie, 22 ar.

Identitets-vérdet utgdr en dimension av teorin Brand Experience Design och handlar om att
anvinda sig av myter for att skapa unika och lockande erbjudanden. Meningsfullhet kan
likasa frambringas i varumérken genom tillimpningen av myter i marknadsforingen. Dessa
myter anses enligt vissa respondenter bli genomskinliga i influencers reklaminlagg, vilket

bidrar till att trovédrdigheten for influencers asikter om varumérken paverkas negativt.

“Varumdrket Tanrevel har blossat upp over hela internet och hela influencer-vdirlden
gor samarbeten med dem. Alla pratar sa himla gott om varumdrket och hur grym
denna produkt dr. Men ndr jag sen pratar med folk i min ndrhet som testat Tanrevel
sd haller den inte alls samma standard som influencers pdstar. Det blir liksom
motbevisat. *“ - Andrea, 21 ar.
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A ena sidan har negativa attityder uppfattats av respondenternas svar gillande influencers
marknadsforing av varumérken. A andra sidan har minga respondenter berittat att

varumirken har vuxit i deras 6gon genom influencers.

“ Det dr klart att ett varumdirke viixer i mina égon ndr jag ser att det anvdnds eller
bdrs av influencers jag foljer. Ett vdildigt bra exempel pad det dr varumdrket Adoore. 1
princip varenda influencer drog pd sig kldnningar fran Adoore och helt plotsligt hade
alla képt Adoore s kldnningar. Varumdirket fick en annan status och blev dnnu mer
effektiva med sin forsdljning ndr alla influencers pa Instagram anvinde och
promotade deras produkter. Ett liknande exempel dr varumdrket Aim’n som Bianca
Ingrosso samarbetat mycket med pa sin plattform. Aim’n blev i mina égon ett viildigt
exklusivt och bra mirke som jag verkligen kinde att jag ville ha.” - 1da, 24 ar

Det faktum att ett varumérke véxer i en konsuments 6gon genom influencers kan kopplas till
betydelse-virdet inom teorin Brand Experience Design. Nar foljare kidnner fortroende for
influencers formas betydelse-virden till de varumérken som exponeras pa influencers sociala
kanaler. Nagot som dr d&terkommande bland svaren &r att influencers utgor en bidragande
faktor till att man som f6ljare blir medveten om varumérken som man tidigare inte har kéint

till. Konkreta exempel dr Biancas smink-varumérke “CAIA” och varumérket “Tanrevel”.

“Om man inte visste var det var for varumdirke innan sd vet man det direkt nir man
ser det pa en influencer. Ett tydligt exempel dr CAIA, jag hade inte vetat vad det var
for mdrke och jag hade inte heller kopt det om Bianca inte hade lagt upp sd mycket
om CAIA pa sin kanal.” - Emelie, 24 ér.

“Varumdrket Tanrevel till exempel. Jag hade inte mdirkt av det varumdrket om det
inte var sd att varenda influencer gjorde ett samarbete med dem.” - Alicia, 23 ar.

Det anses dessutom vara formanligt att kunna se produkter som marknadsfors i bild- och
videoformat genom influencers, frimst pd Instagram. Anledningen till detta ar att det kan 6ka

trovirdigheten gentemot produkterna som visas upp.

“Jag kan komma pd mdnga varumdrken som jag valt att képa genom att se det pd
influencers, exempelvis varumdrken som: NAKD, Aim’n, Stronger och CAIA. Ett
varumdrke som bdde anvdnds och marknadsfors genom influencers som jag sjdlv
foljer vixer i mina 6gon. Det kinns mer exklusivt och man ser bade i video och bild
att plaggen sitter bra pa. Jag skulle definitivt siiga att uppfattningen blir mer positiv
av ett varumdrke ndir jag ser en influencer anvinda det eller marknadsfora det.” -
Lisa, 23 ar.
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Detta dr nadgot som kan kopplas till anvindningsvérdet som &r en dimension i teorin Brand
Experience Design. Anvéndningsvérdet kan skapas och utvecklas genom reklaminldgg, dér
influencers forklarar hur anvindandet av olika produkter fungerar i text, bild och video. Ett
exempel dr nér influencers publicerar korta filmer pa sig sjdlva nir de visar upp hur en viss
skonhetsprodukt ska appliceras pa huden och vad den ér bra for. Genom att marknadsfora
varumirken pé detta sitt kan anvindningsomradena for produkterna bli lattbegripliga for
konsumenterna. Influencers informativa upplysningar i reklaminldgg kan pé sa vis bidra till
att skapa en positiv varumirkesupplevelse. I intervjun med Emma, 24 ar, framgar det att hon
forlitar sig pa influencers reklam nér det giller skonhetsprodukter. Detta till f61jd av att

influencers beskriver anvindandet och skonhets-produktens egenskaper i sina reklaminlégg.

“Jag blir enkelt ganska sdld ndr det kommer till skonhetsprodukter, jag dlskar att
testa nya krdamer osv, sa ddr kan det ju ldtt bli att man “gdr pd det” lite mer. Om
ndgon sdger att en krdm dr jiittebra mot torr hy sa kan jag vilja testa den produkten
for att jag sjdlv har det problemet och vill ha en produkt som hjdlper for det. Da blir
det enklare for mig att vilja denna produkt for att ndagon med samma problem
rekommenderar den. “ - Emma, 24 ar.

Det framgar tydligt av respondenterna att exponeringen for varuméarken pa influencers
plattformar bidrar till kop. Detta pavisar vilket framgingsfenomen influencer marketing &r
nér det tilldmpas pa ett gynnsamt sétt, genom att influencers lyckas frambringa mening och

trovardighet 1 sina varumérkessamarbeten.

“Biancas samarbeten med varumdrket ACO har gjort att jag kopt hem en del
produkter fran det varumdrket.” - Tilda, 21 ar.

“Jag skulle siga att det ir genom influencers jag hittar klider som jag koper. Jag
har flera gdanger kopt kldder fran ett varumdrke som en influencer haft pd sig pd
ndgon bild som hon har lagt ut pd sin Instagram.” - Emelie, 24 ar.
En tydlig majoritet av respondenterna anser att de paverkas av influencers i sina kopbeslut. I
enlighet med detta resultat stdds teorin om tvastegshypotesen. Katz (1957) menar att
opinionsledare, som i denna studie karaktiriseras av influencers, kan influera personer med
liknande intressen som denne sjdlv. En majoritet av respondenterna forklarar att de foljer
influencers av anledningen att de finner inspiration hos influencers, pa grund av liknande

intressen.
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“Jag gdr oftast in pd influencers sidor for att hitta inspiration, exempelvis outfits.
Jag tror att jag blir mer paverkad din vad jag vill erkdnna mig sjdlv vara. Ndr ndgon
fragar mig spontant sd blir jag inte alls paverkad av vad influencers gor men nu
mdrker jag ju att jag hittar mycket information pd deras sidor och sociala kanaler.

Jag vill verkligen inte bli paverkad men jag tror man blir det omedvetet.” - Emma, 24
ar.

Sammanfattningsvis ar respondenterna dverens om att de paverkas i stor utstrickning av vad
influencers visar upp pd sina kanaler, vilket ddrigenom paverkar deras kdpbeslut. Foljaktligen

har varumérken som syns pa influencers plattformar goda chanser att uppna 16nsamhet.
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5 SLUTSATS & DISKUSSION

1 foljande avsnitt besvaras studiens fragestdllning “Vad paverkar hur trovirdiga influencers
anses vara i sin marknadsforing enligt foljarna? . Slutsatsen har faststdllts utifran studiens
analys. I det efterfoljande avsnittet diskuteras reflektioner som ndtts under studiens gang. Det

ges dven forslag pa vad som kan vara intressant att studera vidare i framtiden.

5.1 Slutsats

Influencer marketing har enligt studien bekriftats vara ett effektivt tillvigagingssitt att
paverka konsumenters kopbeslut med forutsittningen att influencers uppfattas som trovérdiga
enligt deras foljare. Studiens resultat har tydliggjort att denna uppfattning delvis saknas och

att unga kvinnor 1 Goteborg inte forlitar sig fullstindigt pa influencers marknadsforing.

Ett konkret svar pa fragestéllningen &r att trovardighet gentemot influencers marknadsforing
byggs upp genom inldgg som inte dr sponsrade. Respondenterna har visat sig ha en stor
medvetenhet for viktiga samhallsfragor dir Instagram forklaras vara en plattform dar man bor
belysa problem och yttra sig for att bidra till samhéllsfordandring. Detta dr en aspekt som
influencers behover ta i beaktning for att uppfattas som genuina marknadsforare. Vad som
publiceras utdver sponsrat content blir dirmed grundldggande for att generera trovardighet
och influencers bor dirmed inte enbart publicera reklam pa sina kanaler. Desto personligare
influencers dr, desto mer trovérdiga uppfattas de enligt sina foljare. Om influencers
uteslutande publicerar inldgg om sina perfekta liv och aldrig tar upp nigot obekvamt, kommer
trovardigheten 1 marknadsforingen paverkas negativt. Respondenterna hiavdar att influencers
marknadsforing uppfattas som falsk och opalitlig om livets alla sidor inte visas upp. Genom
att influencers askadliggor sina liv 6ppet skapas véanskapsliknande relationer till foljarna,

vilket blir en viktig byggsten for influencers att uppfattas som trovérdiga.

Studien har vidare kommit fram till att trovardigheten paverkas negativt om det inte finns en
koppling mellan varumirket som marknadsfors och influencers nisch. Detta bidrar till
missndje hos foljare samt tvivel om influencers talar sanning 1 marknadsféringen. Vi tolkar
detta resultat som att det finns en vision hos foljare om att influencers &r precis som dem

sjdlva. En vision om att man vill vara vin med influencers man f6ljer for att 1 sin tur forlita
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sig pa reklam som framfors av en person med sunda virderingar. Likasa har det framgétt att
influencers ar sivil uppskattade som opalitliga, dér ett tydligt exempel ar influencern Bianca
Ingrosso. Den delade uppfattningen om influencers har priaglat respondenternas svar och
tyder pa att foljare uppskattar och tycker om att folja influencers liv pa sociala medier.
Déremot kan sponsrade reklaminldgg fran dessa uppskattade influencers samtidigt anses vara

opalitliga.

Studien har avslutningsvis bekréftat att trovirdiga influencers ar en inflytelserik faktor 1
konsumenters kdpbeslut. Influencers uttalanden som visar pa okunnighet dr inte ndgot som
foljare glommer. Den avgoérande aspekten for att influencers ska uppfattas som trovérdiga i
sin marknadsforing blir ddrmed att besitta vettiga varderingar. Studiens slutsats ar starkt
avgransad och utgdr darmed inte ett generellt utfall, utan syftar till vad studiens 15
respondenter har framfort. Darmed finns det en medvetenhet om att utfallet hade kunnat vara

annorlunda om urvalet inte bestod av det angivna aldersspann och kon.

5.2 Diskussion

Under studiens gang har ett antal oberdknade iakttagelser uppmérksammats. Genom att
studien starkt pavisat att foljares kopbeslut paverkas av influencers, kan man likasa bedéma
att Instagram dr en slagkraftig marknadsforingskanal. Reflektioner angdende Instagram har
varit aterkommande under studiens gang, mestadels eftersom det dr den mest frekvent

anvinda plattformen enligt intervjupersonerna.

Studien tydliggor att trovardigheten gentemot influencers marknadsforing varierar kraftigt.
Samtliga respondenter hade minst en negativ asikt att framfora géllande branschen, vilket vi
inte formodade initialt. Aven om ménga respondenter tilltalas av influencers blir det
uppenbart att det forekommer negativa attityder gentemot influencer marketing i sin helhet.
Vi har under studiens gang reflekterat ver detta och har fatt inblick i att attityden grundar sig
influencers virderingar. Om foljare inte kan sta bakom vérderingar och asikter som
influencers uttrycker kommer det ndgon gang innefatta en krock. Detta blir en vésentlig orsak
till att trovardigheten paverkas negativt. Genom att influencers inte delar med sig av asikter
Oppet pa sina kanaler bidrar det till att de upplevs som opersonliga, vilket resulterar i att det

blir svart att skapa en drlig bild av sig sjdlv som influencer. Att forsta respondenternas
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relation till influencers har varit komplicerat eftersom det ofta gr att vinda pa myntet igen

och igen.

Av studiens resultat har vi mérkt av foljares medvetenhet kring upplysandet av viktiga frégor,
vilket kan ha lett till att det syns mer politiska uttalanden pa sociala medier idag. Vi som
forfattare har observerat att influencers foljare engagerar sig mer pé sociala medier dn
ndgonsin tidigare. Det finns diverse asikter om néstintill allt som influencers viljer att dela pa
sina plattformar, vilket har gjort att yrket enkelt kunnat bli en méltavla for cancel culture och
ndthat. Instagram ar en plattform dér de flesta influencers florerar idag och har likasa blivit en
plattform for samhillsdiskussioner att spridas flitigt pa, vilket har bidragit till att influencers
begérts att ta stillning i sddana fragor. Pa sikt kan detta leda till att det blir allt svérare att
kunna framstd som en trovérdig influencer, eftersom man numera behdver vara palédst inom
viktiga samhillsimnen. A ena sidan anser vi att detta 4r en positiv utveckling, eftersom
influencers erhéller en viktig roll med tanke pé deras stora inflytande pa den yngre
generationen. A andra sidan kan det bidra till att allt fler influencers och deras kreativitet
tystas ner nir kraven inte kan uppnas. Detta i sin tur blir extremt negativt for dagens foretag

som tillampar den moderna strategin influencer marketing i mycket hog utstrackning.

Vad som likasé har framgétt av studiens slutsats &r att influencers &r savél uppskattade som
opalitliga. Denna kombination var nagot vi inte trodde existerade, eftersom trovardighet
vanligen genererar positiva forestdllningar. Vi tolkar detta resultat som att vissa foljare har en
tendens att forbise influencers reklam och enbart fokusera pa ovriga inldgg. Influencers med
stora plattformar kan ddrmed tolkas ha en stor skara av foljare som inte ldgger ndgon
vardering i deras reklaminldgg. Det kan dirfor vara gynnsamt for foretag att samarbeta med
en mindre influencer, som &r pélitlig, talar 6ppet om viktiga saker och har goda vérderingar.
Denna reflektion dok upp nér vi insag att samtliga respondenter anses ha bdde positiva och

negativa attityder gentemot influencern Bianca Ingrosso.

Avslutningsvis kan studiens slutsats forse foretag med information om vilka influencers som 1
slutdindan dr mest gynnsamma inom strategin influencer marketing. Influencers som ger ett sa
trovardigt intryck som mojligt 1 sin marknadsforing dr influencers som beter sig som foljare
vill att sin bdsta vén ska gora. Influencers behdver ddrmed uppmérksamma sina foljare, bry
sig om deras asikter och tala 6ppet om kontroversiella saker - likt en bésta van. Foretag bor

diarmed identifiera influencers dir foljarna ingar i samma nisch som foretaget sjialva och dér
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influencern besitter stort inflytande. Detta inflytande och trovérdighet kan foretag identifiera
genom att iaktta influencers plattformar utifrin att:

e Influencern i frdga 6ppet talar om samhéllsviktiga &mnen

e Influencern publicerar mer én bara reklam pé sina kanaler

e Influencern har inte varit delaktig i skandaler

Langa och uppritthillande samarbeten mellan foretag och influencers har likasa visat sig
generera trovirdighet enligt studiens slutsats, vilket blir ett forslag for att erhalla langsiktig
l6onsamhet inom influencer marketing. Om foretag anser sig funnit influencers av denna typ
och dessutom marknadsfor produkter som ingar i influencers nisch kommer samarbetet bli

gynnsamt for bada parter.

5.3 Forslag pa framtida forskning

Studiens resultat dr inte generaliserbart i forhdllande till samtliga konsumenter i Sverige, utan
g0r enbart ansprak pa att visa pa exempel genom studiens 15 respondenter. Framtida
forskning bor diarfor genomforas pa ett storre urval 1 Goteborg. For att skapa djupare
forstéelse gillande foljares trovirdighet gentemot influencers marknadsforing behdver
fragestéillningen undersokas pa en storre population, med en fortsatt kvalitativ ansats. Detta
for att skapa nagon form av generaliserbarhet kring trovardigheten gentemot influencers i

allménhet.

En reflektion som tidigare ndmnts &r hur en influencer kan anses vara bade mycket
uppskattad, men samtidigt opélitlig i sina sponsrade inldgg. Vi har funderat mycket 6ver
denna aspekt och anser att ett forslag till vidare forskning kan vara att undersoka detta
ndrmare. Det hade varit intressant att studera huruvida dessa tva motsatta beskrivningar kan

skildra en och samma person.

Nya forskningsprojekt skulle kunna undersoka hur resultatet skiljer sig geografiskt med andra
respondenter. Detta kan goras genom att studien appliceras pa unga kvinnor i samma alder
men som &r bosatta i en annan stad i Sverige, alternativt att ta det ett steg langre till ett annat
land. Detta skulle bidra till en bredare uppfattning om eventuella skillnader som uppfattas av
respondenterna gillande attityden gentemot influencers. Likasé skulle det bidra med

information till varumérken som vill rikta sig till ett annat omrade d4n Goteborg. Nagot som
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hade varit intressant &r att jimfora hur unga kvinnor 1 Géteborg och till exempel Paris ser och

paverkas av influencers.

Ytterligare ett forslag till vidare forskning ér att anvénda sig av en annan metod. Ett exempel
kan vara att anvédnda sig av enkédtundersokningar for att ta reda pa hur trovirdiga influencers
anses vara 1 sin marknadsforing. Genom att istéllet védlja denna metod far respondenterna mer
tid att reflektera 6ver svaren innan de svarar, vilket vara intervjupersoner inte hade mdjlighet
till. Hade resultatet varit detsamma om respondenterna haft ldngre tid pa sig att reflektera?
Genom tillimpningen av en enkédtundersokning hade likasa fler personer kunnat svara och

ddrmed hade ett mer generaliserbart resultat mojliggjorts.

Det skulle till sist vara av intresse for framtida studier att dndra urvalet och undersdka vad for
typ av influencer som ger ett tillforlitligt intryck i sin marknadsforing enligt kvinnor mellan
30-35 ar. Genom att intervjua en éldre urvalsgrupp kan man fa en mer omféngsrik forstaelse
for &mnet och det skulle dven kunna urskiljas eventuella skillnader fran de unga kvinnornas
perspektiv. Detta hade varit intressant att studera huruvida denna kvinnliga &ldersgruppen
paverkas i sina kopbeslut av influencers. Inte bara for att fa en klarare helhetsbild utan dven

for att bistd med information till foretag som riktar sig till 4ldre mélgrupper.
Kommer influencer marketing i framtiden att utgora ett framgéngsfenomen i form av lonsam

marknadsforing eller kommer det istéllet bli en strategi som konsumenter motsétter sig och

anser vara opalitligt forséljningsarbete?
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7. BILAGOR

7.1 Intervjuguide

Inledning:
e Hur anvinder du sociala medier idag? (Anvénder du sociala medier? Isafall vilka
plattformar?)
e Vilka/vilken mode- och skonhetsinfluencers foljer du?
e Varfor foljer du just denna/dessa?

Trovirdighet gentemot influencers:

Kénner du trovirdighet till influencers (i termer av att du som foljare kan ténka dig att
kdpa det som influencern marknadsfor/litar pd att influencern talar sanning 1 sin
marknadsforing) som du foljer nir det géller marknadsforing pa deras kanaler?

Finns det ndgot som gor att du kéinner mer trovardighet hos vissa influencers én
andra? Vad och vem iséfall?

Vilken influencer anser du vara bra och trovirdig nir det kommer till att marknadsfora
varumirken och produkter?

Vad skulle fa dig att inte vilja lyssna pa eller inte lita pa en influencers asikt om ett
varumadrke eller en produkt?

Har du ndgon ging tappat fortroendet for en influencer pa grund av dennes sponsrade
reklaminlédgg? Varfor isafall?

Hur tror du influencers pé bésta sétt bygger upp en fordelaktig och fortroendegivande

relation med sina foljare?

Attityd gentemot sponsrade reklaminldgg:

Vad tycker du om att influencers gor sponsrade reklaminldgg?
Vad tycker du om att influencers fir sa pass mycket betalt for samarbeten? Anser du
att detta 0kar eller minskar trovardigheten i huruvida produkten dr gynnsam for dig

som foljare eller ej? Varfor?
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Dold marknadsforing:

e Mirker du nér en influencer smyg-marknadsfor produkter utan att markera inldggen

som sponsrade? Vad tycker du om det?

Varumaérkesuppfattning:

e Anser du att din uppfattning om ett varumarke kan dndras nér du ser en influencer

marknadsfora eller anvinda varumirket? Positivt/Negativt? Exempel.

Kopbeslut:

e Skulle du sédga att dina kdpbeslut pdverkas av influencers marknadsforing pa sociala
medier?
e Har du nagon géng gjort en “swipe-up” pa en influencers annons pé Instagram for att

kdpa ndgot?

Ovriga synpunkter:
e Har du nagon annan syn/aspekt pa sociala medier och influencers? Nagot annat du vill

dela med dig av som du gillar eller ogillar med sociala medier och influencers som vi

inte har ndmnt?
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