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Forord
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kring influencer marketing, varumérken och reklam i allmént.
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Det finns redan en del forskning om hur varumaérkets personlighet och sociala medier
paverkar konsumenten, men hur influencer marketing paverkar dem i deras kdpprocess ar

fortfarande ett omrade som inte har fatt mycket uppmarksamhet.

Dérfor ar syftet med denna uppsats att analysera var marknadsforare bor ldgga storst fokus
vid anvéndning av influencers genom att identifiera var i kopprocessen konsumenterna

paverkas mest, samt vilken betydelse valet av influenser och varumérkespersonligheter har.

Studien genomfordes med en kvalitativ ansats och baseras pa data som samlats in fran
semistrukturerade intervjuer. Avgransningen gjordes till personer i1 aldrarna 18-30 som
dagligen anvinder sociala medier for att underlétta jamforbarheten i vara svar. Resultaten
fran intervjuerna visade att influenser paverkar konsumenten under hela processen, fraimst i
den inledande delen. Alla respondenter var 6verens om att influencers kunde skapa ett nytt
behov bland konsumenterna, eftersom alla dtminstone en gang, kopt en produkt som hade
marknadsforts via sociala medier. Okad expertis och trovirdighet r faktorer som bidrar till
okade kopintentioner hos konsumenten, vilka till stor del beror pa hur vl influencerns
personlighet stimmer 6verens med varumérkets. Valet av kdndis bor dérfor baseras pa dessa

parametrar snarare dn antal foljare och nitverks storlek.

Da influencer marketing &r ett relativt nytt fenomen &r den forskning som finns tillgéinglig

bristféllig eller behdver kompletteras dé digitaliseringen dr under stindig utveckling. Vi



hoppas darfor att vér studie ska bidra till en forstielse for hur marknadsférare bor
implementera influencers i deras marknadsstrategi, genom att utveckla en unik

varumirkespersonlighet i samband med val av en influencer som ska portrittera kampanjen.
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1.Inledning

Detta inledande avsnitt kommer att beskriva bakgrunden till det amne vér studie undersoker,
samt en problematisering kring detta &mne. Avsnittet kommer innehélla information som

berdr influencer marketing, varumérkespersonlighet och kommunikationen av densamma.

1.1 Bakgrund

Marknadsforing dr, och har alltid varit, en visentlig del for att foretag ska lyckas med sin
verksamhet och na ut till konsumenterna. Enligt en undersokning frn Internetstiftelsen
(2019) ar det 83% av Sveriges internetanvandare som finns pa sociala medier och 65%
anvéander sociala media dagligen. Glucksman (2017) menar att det 4r genom marknadsforing
som foretagen kan bli uppmérksammat av potentiella kunder och diarigenom skapa relationer.
Tidigare riackte det att marknadsfora sig via en annons i en tidning eller i ndgon annan typ av
media for att skapa dessa relationer. Men i takt med den tekniska utvecklingen, dar
konsumenter 1 allt storre utstrickning anvénder olika digitala verktyg for att fa information

om produkter och potentiella kdp, har dessa medier inte ldngre lika stor genomslagskraft.

Istdllet har det véxt fram ett enormt nétverk av influencers som foretagen anvénder sig av for
att nd ut till sina potentiella kunder. Influencer marketing ar, enligt Cure Media (2020) en av
vérldens snabbast viaxande och mest framgingsrika marknadsforingsmetoder. Anledningen
till detta dr att konsumenter tenderar att lita mer pa rekommendationer fran likasinnade
framfor de rekommendationer som konsumenter far via traditionell reklam, vilket fungerar
som en typ av word-of-mouth fast pa sociala medier. Tack vare dessa influencers forméga att
knyta dessa starka band till sina f6ljare skapas trovérdighet och en relation mellan foljare och
influencer som foretag kan dra nytta av. Detta skiljer sig frdn den tidigare marknadsstrategin,

som endast bestod av en envigskommunikation fran foretaget

Enligt Glucksman (2017) finns det studier pa att troviardigheten for produkten blir stérre nar

en influencer pratar om den samt att responsen fran konsumenter blir mer positiv nér



influencers och kéndisar anvénds i reklam, d4n om fGretaget sjdlva skulle g ut med en affisch
eller reklam pé tv. Darfor ar det kanske inte forvdnande att genomslaget har blivit stort.
Ytterligare en framgéngsfaktor menar ar att konsumenterna sjélva soker upp
marknadsforingen och inte blir patvingad den av foretaget. Da foretaget samtidigt far tillgdng
till ndtverket influencern besitter skapar detta bade forutsattningar for 6kad forsiljning men
dven ett stirkande av varumérket. Influencermarketing.se (2020) har kartlagt hur branchen
utvecklats under ar 2020 och funnit att det finns effektivitet att vinna genom att anvinda sig

av micro influencers dd engagemanget dr hogre, dvs influencers som ar lokalt forankrade.

Da begreppet Influencer och kéndis kan uppfattas som lika behdvs ett klargérande kring
skillnaden i begreppen. En influencer dr ndgon som ménniskor litar pa, lyssnar pa och bryr
sig om och fungerar som en opinionsbildare som verkar pé sociala medier. (Katz &
Lazarsfeld 2006; Karlsson m.fl. 2017). Som tidigare ndmnt finns det en balansgang mellan
vad som ska betraktas som privatliv och vad offentligheten ska fa veta, ddr Shayn & Carling
(2018) poédngterar att influencer marketing i grund och botten handlar om kommunikationer
bland vanner emellan. Dérfor kravs det att influencern dr 6ppen om sitt liv, personlighet och

vardag fOr att uppfattas som en vén, annars kan inte denna relationen formas.

En kéindis diremot, definierar vi som en person som inte har sitt priméra syfte i att verka pa
deras egna sociala medie plattformar. Enligt Mccracken (1989) kan de visas tillsammans med
ett varumarke som de inte har ndgon koppling till. Har har reklamen snarare som huvudsyfte
att fora over en typ av kulturell mening via kéndisen och varumérket till konsumenterna

genom en Meaning Transfer Model .

Det som skiljer en influencer fran kdndisen som den definierats ovan menar ar dven dess
styrka, ndmligen Parasocial interaktion (PSI). (Shayn & Carling 2018) Det innebér kortfattat
att de som é&r foljare upplever en storre tillhorighet och personlig kontakt med influencern,
detta trots att foljarna inte kdnner personen. Den traditionella kéndisen kan i
reklamsammanhang upplevas som mer distanserad. Framgangsfaktorn ar aterigen att de som
foljer en influencer fir komma in mer pa djupet och folja med 1 hens vardag, i bdde motvind
och medvind, pd samma vis som de foljer en véns liv. For att behélla denna relation dr det
viktigt att influencern har en stdndig kommunikation med sina foljare och att den ar drlig med
vilka inldgg som &r sponsrade. Ju tydligare och érligare influencern dr med detta, desto mer

trovérdigt uppfattas det av foljarna och attityden till varumérket blir mer positiv



1.2 Problematisering

“Companies have to wake up to the fact that they are more than just a product on the shelf. They're

behaviour as well.” - Robert Haas of Levi Strauss (Aaker 1996, s 107)

Precis som ovanstdende citat belyser handlar dagens marknadsforing om mer 4n att bara visa
upp sin produkt eller tjédnst som foretag. Utan det handlar om att skapa ett varumérke som
utstralar en personlighet som konsumenter vill identifiera sig med. Varumérkespersonlighet dr
ett begrepp som beskrivs av Jennifer Aaker (1996) som “ménniskans samlade karaktirsdrag
associerat med ett varumérke”. Vid diskussion bor det vara marknadsforaren som sitter i
forarsétet, men det dr konsumenten som bestdmmer slutdestinationen. Enligt Malédr m.fl.
(2011) ar varumérket ndmligen aldrig mer 4n vad konsumenterna upplever det som och det ar
darfor viktigt att foretag stindigt soker efter sétt att skapa starka band med konsumenterna, da
detta skapar hogre lojalitet. Ett exempel ar kosmetika varumirken som betonar hur “vacker”
och “attraktiv”” konsumenten blir vid anvéndning av deras produkter. Darfor dr det minga
varumarken 1 dag som marknadsfor sina produkter via kdnda personer och influencers da for
manga konsumenter upplever dessa som det ideala som de vill uppnd. Darmed forknippas
dven produkten till ndgot positivt och efterstravansvért. Forestéll dig att din favorit influencer
lagger upp ett inldgg dir personen visar hur positiv denne é&r till en produkt, bade verbalt och
fysiskt. Da skapas det en personlighet kring varumérket som forknippas med de ménskliga
personlighetsdrag influencern sjilv besitter. Aaker (1996) ndmner dven att det finns en
skillnad 1 hur konsumenter som dr anvéndare av varumérket uppfattar det och hur

konsumenter som inte anvdnder det uppfattar det.

Forestill dig nu istéllet att samma produkt hade visats upp av en person som inte alls faller

dig i smaken. Ar det da lika stor sannolikhet att du koper produkten?

I dagens konsumtions landskap dr det inte produkten i sig som &r den viktiga, utan vad den
vill formedla. (Azoulay & Kapferer 2003). Aaker (1997) menar att varumirken vill komma
ifran det faktum att endast vara en “logga” i konsumenternas dgon till att faktiskt knyta starka
emotionella band. Vi konsumenter har sedan en tendens att dra oss till de produkter vars
personlighet 6verensstimmer med var egen personlighet eller hur vi vill kdnna oss for
tillfallet. Att anvidnda influencers med motstridiga vérderingar och personlighet kommer

resultera i minskad trovérdighet bland konsumenter som dérfor hellre vénder sig till



konkurrenterna. Enligt Gronholm (2012) har alla framgangsrika varumérken nigot
meningsfullt att sdga till oss och om oss konsumenter. Denna beréttelsen &r vad som sedan
kategoriseras i det facket som tilltalar en typ av konsument. Om beréttelsen passar dig som
konsument, passar du dven in med varumaérket. Det handlar d4rfor om att berdtta den rétta

historien och férmedla den pa ritt sétt till den specifika konsumenten.

Konsumenter har idag ocksa ett storre behov av social acceptans, dvs att de vill kinna
gemenskap , ddr ens konsumtion blir ett sétt att uppna detta. Den sociala acceptansen spelar
didrmed en avgdrande roll i konsumentens kopbeteende, varpa detta starka motiv kan kopplas
till influencer marketing. Samtidigt som detta fenomen 6kar, sa dkar ocksd mingden
information ut till konsumenterna vilket gor att budskapet och trovérdigheten kan ifrdgaséttas

(de Veirman et al., 2017).

Influencer marketing &r, enligt Cure Media (2020) en av vérldens snabbast vixande och mest
framgéngsrika marknadsforingsmetoder dér det blivit allt fler personer som kan titulera sig
som influencer vilket 4r ndgot som kvarstétt i manga ar. Anledningen till detta ar att
konsumenter tenderar att lita mer pa rekommendationer fran likasinnade framfor de
rekommendationer som konsumenter far via traditionell reklam, vilket fungerar som en typ
av word-of-mouth fast pa sociala medier. Tack vare dessa influencers féormaga att knyta dessa
starka band till sina foljare skapas trovirdighet och en relation mellan foljare och influencer
som foretag kan dra nytta av. Aven Azoulay & Kapferer (2013) betonar vikten av att knyta
starka emotionella band for att skapa genuina relationer och dirmed uppna hogre

trovardighet.

Samtidigt som influencer branschen véxer kraftigt tar Bielecka (2020) upp problemet om vart
griansen mellan vad som faktiskt dr reklam och enbart egna asikter gar. Detta dr ett vanligt
misstag influencers begar dir de hénvisar till yttrandefriheten, vilket bide &r rétt och fel.
Sjalvklart far du som influencer ha egna asikter om produkter, men nir syftet dvergar till att
fa produkter salda blir det marknadsféring och da maste inldggen ddrmed mérkas som det.
(ibid). Utmaningen hér blir dérfor att, trots detta krav, f& reklam inldgget att smélta in bland

Ovrigt innehall.

Enligt en granskning som Sveriges utbildningsradio (2020) har gjort dr det ca 80 % av alla

svenska internetanvindare som anvéinder sociala medier och konton med ménga f6ljare har
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darfor blivit viktiga makthavare i samhéllet. Ddr makt barometern méter aktiviteten i sociala
medier och gor varje r en sammanstéllning av vem som ndr ut mest bland svenskar och
ddrmed besitter stor makt att pdverka och influera. Det kan vara allt ifrdn vad som bor
konsumeras, till vad som inte bor konsumeras till vilka varderingar som ér de rétta. Detta har
medfort ett skifte fran att viardera fakta och auktoriteter hogst till att relationer dr det som
avgor vilka vi médnniskor litar pa och tyr oss till. Den stora foljarskalan som influencers
besitter dr en ny och effektiv vig for foretag att nd ut till sina konsumenter. Men det handlar
inte endast om rackvidd och exponering. Det krivs déarfor att man som marknadsforare inser
vilka faktorer som skapar dessa vérdefulla relationer som krivs for att influencer marketing

ska vara effektivt.

1.2 Syfte

Syftet med vér studie ar att analysera hur influencers kan paverka konsumenternas
kopbeteende och hjédlpa marknadsforare vid valet om vart 1 kopprocessen som de bor lagga
storst fokus. For att undersoka detta kommer vi titta pa vilken betydelse influencer marketing
har med hjélp av varumérkespersonligheter och genom val av influencer. Det vi hoppas fa ut
av studien dr en végyvisare till marknadsforare for att 6ka effektiviteten i deras
marknadsforing genom att belysa faktorer som bade frimjar och bromsar en framgéngsrik

influencer marketing kampan;.

1.2.1 Fragestillningar

- Pé vilket sitt paverkar influencer Marketing konsumenter i deras kopprocess?
- Vilken betydelse har varumirkespersonligheten vid marknadsforing av en produkt for
konsumenter?

- Vilken betydelse har valet av influencer for trovardigheten hos konsumenter?

Genom att belysa bade vilken roll influencers har, samt vilken roll varumérkets personlighet
har och vad som behover beaktas vid val av influencer kan var studie bidra till en 6kad
forstaelse for foretag 1 hur de kan effektivisera sin marknadsféring genom influencer

marketing.
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2.Litteraturgenomgang

I kommande avsnitt foljer en redovisning av den tidigare forskning som gjorts pd &mnet
influencer marketing. Trots att detta &r ett relativt nytt fenomen finns det en del studier och
uppsatser publicerade pé olika plattformar. Dock &r forskningen fortfarande ndgot begrinsad
d& manga teorier och modeller inte gér att applicera pa det sociala medie klimat som finns
just nu. Vi har valt att anvédnda oss av forskning som beror teorier om influencers paverkan pa
konsumenter under kpprocessen och vikten av att anvinda sig av rétt influencer till rétt typ
av produkt. Slutligen studeras dven artiklar som berodr celebrity endorsement for att tydligare

visa skillnaden gentemot influencer marketing.

2.1 Influencer marketing

Influencers beskrivs av de Veirman m. fl (2017) som personer som har byggt ett stort socialt
natverk av ménniskor som foljer dem. De ses dven som palitliga trendséttare 1 en eller flera
nischer dér influencers sedan visar upp hur de anvinder produkten pa deras sociala medier,
vilket blir kommunikationen frdn varumarket till dess konsumenter (Stubb m.fl. 2019).
Antagandet att influencer marketing ir en effektiv marknadsféringsmetod har redan
uppmadrksammats av marknadsforare, vilket bevisas av en studie gjord av Chen & Shupei
(2019) som visar att 94% av marknadsforare fann detta som en effektiv

marknadsforingsstrategi.

En av de storsta utmaningarna for varumaérken ar att identifiera och vilja influencers som kan
ha en stark inverkan pd deras mélgrupp och genom detta pdverka dem till att kopa deras nya
produkter. Dessutom for att hjdlpa till att sprida varumérket pa influencerns sociala nitverk
genom hens inldgg. (Veirman m.fl 2017). Ett vanlig kriterium idag ar ofta antalet f6ljare, som
aterspeglar influencers rackvidd och storlek pd dess nétverk, vilket fungerar som en
indikation pé popularitet for att identifiera dessa inflytelserika knutpunkter. F6ljaktligen kan
hogre antal foljare resultera i storre rackvidd for det (kommersiella) meddelandet och

foretagen kan genom detta utnyttja kraften i denna word-of-mouth effekt (ibid).
Enligt Jiang (2018) finns det tre olika typer av influencers; mega-influencers,

makro-influencers och mikro-influencers. Det som avgdr om en influencer dr mega, makro

eller mikro dr baserat pa tre kategorier, dér den forsta handlar om influencerns formaga att
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kunna leverera innehéll till dess foljare. Den andra kategorin dr formégan att kunna driva
fram ett onskat beteende hos sina dskédare och den tredje handlar om att {4 sitt budskap att
relatera till en trend, varumérke eller till ett specifikt amne som influencern framhiver. Desto
hogre en influencer presterar inom dessa kategorier, desto hogre ranking far dem, dir “mega”

ar den hogsta rankingen medan “mikro” dr den ldgsta. (ibid).

Chen & Shupei (2019) menar att anvandning av influencers kan paverka deras foljare till en
positiv attityd till varumérkeskampanjer. Samtidigt ar det influencern som sitter pa
varumadrkets information och distribuerar meddelandet genom ett sponsringsavtal. Att
marknadsforingen framstills som opartiskt dr darfor viktigt for att inte konsumenternas
mottagning ska forsdmras och dirmed minska kopintentionerna. (Stubb m.fl 2019). Varfor
fenomenet influencer marketing fungerar som marknadsforingsstrategi menar Chen &
Shupei (2019), beror pa virdet som skapas via deras informativa inldgg samtidigt som deras
trovérdighet overfors till konsumenterna. Kip & Uzunolglu (2014) forklarar att de viktigaste
faktorerna for den traditionella kommunikationen som sker mellan varumirke och konsument
ar personlig kontakt och geografisk milj6 1 den sociala interaktionen. Numera sker denna
sociala interaktion 1 den digitala viarlden genom online konversationer, vilket underlattar for

varumirken och influencers att nd ut till sin malgrupp.

Sociala medier ses idag som en snabbt vixande och positiv marknadsforingskanal for
varumérken dir foretagen kan ta hjdlp av den sociala interaktionen i den digitala virlden, dér

majoriteten av kommunikationen sker idag. (Kip & Uzonolglu 2014; Del Rowe 2017)

Brown & Hayes (2008) forklarar att det finns tva olika tillvigagéngssitt att anvidnda sig av
influencer marketing, nimligen; marketing to influencers, vilket betyder att varumarket
skapar meddelanden om sig sjilva till influencers, och marketing through influencers som
betyder att varuméirket skapar meddelanden som influencers ska prata om till sina tittare. Vi
kommer endast gi in pa den andra varianten dir influencern ar bararen av meddelandet. For
att fa en influencer att dela meddelandet ut till sina foljare kravs det att samarbetet eller
meddelandet fran varumérket kan skapa ett gynnsamt virde for influencern. Niar meddelandet
skapar en potentiell béttre positionering och status kommer marknadsforingsstrategin att bli
som mest effektivt och dérigenom tar inte influencern nigra storre risker. Med andra ord ska
foretagen Gvertala influencern att deras meddelande kan influera konsumenter till att kopa

produkter, men dven att dessa konsumenter kommer att titta vidare pa influencerns 6vriga
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innehdll. Detta skapar mer publicitet och ny exponering for influencern som valt att vara med

1 varumaérkets reklamkampan;.

For att kunna marknadsfora sig genom Marketing through influencers finns det tre nycklar.
(ibid). Den forsta handlar om att foretaget ska undersoka vilka meddelanden som influencern
ger till sina foljare och hur personen uppfattas av andra. Detta &r viktigt for foretaget d& deras
kommunikation ut till konsumenterna ska vara i samma linje som influencers tidigare
meddelanden varit. Den andra nyckeln handlar om att skapa ett meddelande som influencers
faktiskt vill férmedla till sina f6ljare. De syftar pa en egoistisk aspekt dar foretaget maste
anpassa sitt meddelande. I den tredje nyckeln handlar det om att visa sitt stdd till influencers,
dér foretagen gar in och samarbetar genom att ta hinsyn till dennes idéer om
marknadsforingen. Genom alla dessa steg finns det kritiska punkter. Foretagen méste lita pa
influencers men behdver samtidigt samarbeta till en viss grad, vilket vissa foretag inte kan
tanka sig. Dédrav behdver en noggrann genomgang av strategi ses over for att hitta ratt

influencer till foretagets inriktade malgrupp.

“How can you work with your influencers so that they convey what you'd like them to say?” -

Duncan Brown & Nick Hayes (2008) s.105

2.2 Celebrity endorsement

For att forstd skillnaden mellan influencer marketing och celebrity endorsement, som har
anvénts som marknadsforingsmetod en langre tid har artiklar kring detta &mne dven

behandlats.

Erdogan (1999) skrev om Celebrity endorsement, dar han insag att en stor del av
marknadsforingsstrategin hos manga foretag var att anvédnda sig av kéndisar for att
kommunicera varumérkespersonligheter. Men eftersom metoden grundar sig i médnniskans
beteende genom att lita mer pa rekommendationer frén likasinnade manniskor, dr det viktigt
att de egenskaper som aterfinns hos kindisen inte dr oldmpliga, irrelevanta eller inte stimmer

overens med foretagets vision. Dédrav forklarar han att frigan som foretag bor stélla sig ar:

“Hur kan foretag vilja och behélla rétt kéndis bland ménga konkurrerande alternativ och
samtidigt hantera denna resurs pa det vis att foretaget undviker potentiella fallgropar?” -

Erdogan (1999 5.292).
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Keel & Nataraajan (2012), har forskat pé tva olika omrdden inom celebrity endorsement. Det
ena dr dar kdndisar dr med 1 varumérkes reklamer, celebrity endorsement, och det andra &r att
kéndisarna sjélva startar varumérken. Den forsta var vanligare innan dé bland annat kdnda
atleter portratterade varumarken inom sportvarlden. Nufortiden &r det vanligare att kéinda
personer skapar egna varumérken och anvénder sitt kdndisskap for att marknadsfora och sélja
diverse produkter. Nir dessa personer skapar ett eget varumérke brukar det vanligtvis vara
inom de granser som de dr kdnda for. Ett exempel dr Cesar Millan, som ar programledare for
“Hundviskaren” som startade ett varumérke som heter Hundviskaren dar produkten ar
hundmat. Déremot finns det kdndisar som startar varumérken som inte férknippas med deras
egenskaper. Till exempel Paul Newman, som &r en framgéngsrik skédespelare och regissor,
skapade ett sas-foretag som heter Newmans” Own. Genom detta kan det betraktas att det ar
Paul sjdlv som ar produkten i detta fall och inte sdsen han sdljer. Det som skiljer denna
marknadsforingsmetod gentemot influencer marketing ér, enligt Keel & Nataraajan (2012)
att en influencer bygger hela sitt varumérke pé sina sociala plattformar, medan en kénd

person, s.k celebrity endorser, primirt dr kidnd genom sin profession.

3.Teoretiska utgangspunkter

Det finns sedan tidigare forskning pa dmnet “Inom Influencer Marketing”, men denna syftar
mestadels till att beskriva och undersdka sjilva fenomenet. Det kunskapshal vi upplever finns
och vill undersoka ar hur foretag bor agera for att utnyttja detta pa basta sétt, samt utdka
befintliga studier da digitaliseringen stiller marknadsforare infor nya utmaningar. Dédrav
kommer véra teoretiska utgdngspunkter fokusera pa influencers paverkan pa konsumenternas
kopprocess, val av influencer och betydelsen av en stark varumérkespersonlighet samt
kommunikationen av denna. Vi kommer dven att ga in pa hur konsumenters attityder,
sjalvbild och vérderingar dr avgorande for att fatta beslut. Teorierna kommer att struktureras

genom tre huvudrubriker for att ldsaren enklare ska forsta vart resonemang.

3.1 Varumairkets betydelse

Under denna rubrik kommer teorier som behandlar varumirken att gas igenom. Fokus

kommer att vara pa hur varumérken skapar relationer till deras konsumenter samtidigt som
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varumérkesbyggande aktiviteter och kommunikation fran varumérke till konsumenter

kommer att presenteras.

3.1.1 Varumirkespersonlighet

Varumaérkespersonlighet definieras som ““ uppsdttningen av mdnskliga egenskaper
forknippade med varumdrket” - (Aaker 1997 s. 347). Nér Aaker (1997) skulle be
konsumenter beskriva t.ex. Absolut vodka var de personlighetsdrag som ndmndes &r cool, hip
och ungdomlig. Stolichnay Vodka illustreras ddremot som intellektuell och konservativ.
Forskning visar att det finns en tydlig kongruens mellan de minskliga egenskaper som
beskriver individen och de egenskaper varumérket besitter, dir marknadsforare anviander
olika strategier for att skapa dessa band. Detta sker genom e.x antropomorfisering,

personifiering eller genom att anvinda sig av kdnda personer.

I syfte att fylla det gap Aaker (1997) upplevde fanns inom forskningen pa konsument
beteende, skapade hon “Varumérkes personlighet skalan utifran de fem ménskliga
personligheterna som brukar betecknas som “the big five”. Dessa ar: Sincerity (uppriktighet)
som kédnnetecknas av genuin och drlig. Exciting (spannande), kénnetecknas av vagad och
fantasifull. Competence (kompetens), forknippas med karaktirsdrag som intelligent och
sjalvsdker. Sophistication (sofistikerad), innebar glamour och romantik och till sist,
ruggedness (robust) som kénnetecknas som maskulin och stark. Freling m.fl. (2005) forklarar
att pa individniva handlar det till stor del om konsumentens perceptuella bearbetning av
produkten och dé pé en djupare niva 4n endast de fysiska attributen som smak, kénsla och

lukt hos konsumenterna.

Overforingen av ménniskans personlighetsdrag till varumirken ir méjlig da karaktirsdragen
avgor hur de uppfattar dess personlighet. Vid ett forsta mdte med en ny person &r det
troligtvis utseendet som ger det forsta intrycket, men for att skapa ett helhetsintryck kravs det
fler faktorer, t.ex arlig, genuin och hur individen agerar i olika typer av situationer. P4 samma
sétt kan varumérket skapa sig en egen personlighet genom att differentiera sig med ett visst
utseende, donera till olika vélgérenhetsorganisationer for att visa sin omtédnksamhet eller

forsidkra kunderna om bra kvalitetsprodukter och service for att skapa ett intryck av drlighet.

En viktig del nir uppbyggnaden av varumarkespersonligheten gors dr en genomténkt

varumarkesupplevelse (Brakus m.fl. 2009). En varumérkesupplevelse bestar av kénslor,
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kognitioner och beteenden som respons pd varumérkesrelaterade stimuli och dver tid kan
denna upplevelsen resultera i emotionella band mellan varumirke och konsument som 1 sin
tur leder till 6kad kundndjdhet. Till skillnad frdn Aakers (1997) teori om
varumérkespersonlighet som inte involverar kénslor eller beteendeméssiga responser, utan
endast projektioner av egenskaper pa varumérken, dar varumérkesupplevelse innefattar
riktiga kiinslor och kognitioner. En liknande tes 4r dven nigot som Graffman & Ostberg
(2011) tar upp och menar att manniskor inte virderar de fysiska attributen hos varumérken,

utan att varumarken formar relationer.

Freling m.fl. (2011) har utvecklat en modell till detta som kallas for Brand personality appeal
och bestar av tre olika dimensioner som paverkar konsumenters kopbeslut samt ger
konsumenter verktygen for att upprétthdlla varumérkets personlighetsdrag i sina sinnen.
Varfor det dr viktigt att upprétthélla bilden av personlighetsdraget beror pa att konsumenterna
ska komma ihag detta mellan olika kampan;j cykler. De undersoker upplevelsen av
varumirkespersonlighet hos konsumenter da de anser att det finns brister i 6vrig forskning
kring varumirkespersonligheter dar fokus pa upplevelsen saknas (ibid). Dessa forskare
fokuserar istéllet pa hur konsumenter utvirderar deras upplevelse av
varumirkespersonligheter genom: Favourability, Orginality eller Clarity. Oversatt till
svenska kallas dimensionerna for gynnsamhet, originalitet och klarhet. Med gynnsamhet
menas hur positivt instdllda konsumenterna &r till personlighetsdrag. Hur positivt instéllda
konsumenter dr avgdrs nir de utvirderar produkten och dennes attribut genom att forklara
ifall produkten ar bra eller ddlig. Originalitet definieras som konsumenters uppfattning av
personligheten i den man den sticker ut frdn andra varumérken och hur ny personligheten
kinns. Detta hjdlper konsumenter att vilja ett varumirke framf0r att ett annat da favorisering
gors och forenklar konsumentens utvardering av varumarkespersonligheter i konkurrerande
branscher dir varumérken ar lika varandra. Klarhet behandlar till vilken utstrickning
konsumenterna kdnner igen ett varumaérkes personlighet och hur synbar den &r. Varumérkets
personlighet méste vara igenkdnnbar och tillgénglig for konsumenter som foretaget riktar sig
till for att inte & problem med att deras konsumenter inte tar emot informationen som
varumérket forsoker kommunicera ut. Nér produktens attribut ar tillgangligt eller kinns igen
enkelt skapas en uppfattning om hur produkten dr. Dessa attribut kan dverséttas till

symboliska fordelar hos varumirket, istillet for sjdlva produktens attribut.
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3.1.2 Kommunikation av varuméarkespersonlighet

"A brand that captures your mind gains behavior. A brand that captures your heart gains

commitment." - Scott Talgo

Att ha en stark varumérkespersonlighet ger inga fordelar om det inte kan kommuniceras pa
ett bra sitt. Ovanstaende citat ger svar pa frdgan alla marknadsforare bor stélla sig, nimligen:
“Lever du ditt varumérke eller séljer du bara produkter”. En uppdaterad version av din
logotyp, produktforbéttringar, kampanjer och liknande 4r inget som kommer kompensera for
ett icke-autentiskt varumaérke. Ett mérke som t.ex Harley davidson &r ett praktexempel pa
detta. Hur manga andra varumairken ser du folk tatuera in lite varstans pa kroppen? Genom att
dga en Harley Davidson motorcykel blir du engagerad i en gemenskap som dr mycket mer én

bara ett varumairke. (Aaker 1996)

Enligt Aaker (1996) star foretagen infor en svar uppgift nér uppbyggnadsfasen av
varumérkets identitet sker. Att ha kunskap och insikt om varumérkespersonligheter kan vara
en stor hjélp pa vigen da det kommunicerar dess identitet mer &n produktrelaterade attribut.
Att foretagen liknar produkten vid en person vars personlighet stimmer 6verens med
produkten gor att varumaérket kan sérskiljas frdn konkurrenterna och skapa relationer mellan
foretag och konsumenter. Nar kameratillverkaren Canon skulle lansera en ny produkt
anammade de detta da foretaget behovde differentiera sig gentemot konkurrenter och andra
produkter i det egna produkt sortimentet. Det som Canon gjorde var att lansera ett
“sub-brand” med arketypen “rebell” som sedan marknadsférdes ithop med tennisproffset

Andre Agassi som de ansdg hade unika egenskaper som kunde férknippas med en rebell.

(ibid)

Enligt Glucksman (2017) har sociala medier skapat nya mdjligheter for foretag att
kommunicera med konsumenter. Fran att det tidigare varit en envigskommunikation dir
affischer och Tv reklam stod for en stor majoritet av kommunikationen av erbjudanden, till
att det idag istéllet &r en interaktion mellan foretag och konsument déar konsumenten ocksa ar
medskapare till innehdllet. Det visar sig ocksa att individer tenderar att konsumera mer nir
innehallet kommer fran en kélla som de har stort fortroende for. Detta ger foretag maojligheten
att pé ett mer triaffsdkert séitt kunna rikta marknadsféringen mot den specifika mélgruppen.

Men valet av influencer &r inte alltid det mest sjilvklara, dvs det r inte alltid den med flest
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foljare. I ett reportage 1 Aftonbladet skriver Pettersson (2008) om hur Bianca Ingrosso
avsldjar 1 en av deras podcasts hon har medverkat i att hon kan fakturera mellan 150-200
tusen fOr ett instagram inldgg. Da blev det istéllet plotsligt en valdigt dyr
marknadsforingsmetod. Det som istéllet bor tittas pa dr engagemanget hos féljarna menar
Glucksman (2017). Ju stérre engagemang, desto battre och lonsammare relationer och

konversationer

3.1.3 Varumirkesbyggande

Enligt Andreasen & Kotler (2008) kan ett tillrdckligt etablerat varumérke sdga mycket om en
produkt. De menar att varumirkesbyggandet bade kan symbolisera en produkt, tjanst eller
foretag och kréver att foretaget arbetar utifran en gemensam nidmnare. Detta genom att
forsoka koppla thop varumirket med ett uttryck for vad foretaget erbjuder och arbetar mot.
Exempelvis symboliserar varumirket Volvo siakerhet, BMW ger en kdrupplevelse utdver det
vanliga och en corvette dr en snygg bil for medelalders mén. “Branding” kan darmed liknas
med “storytelling” dér mycket av det vi vet om oss sjdlva kommer fran varumarken.
Smaébarn kan t.ex mer om tecknade seriefigurer @n vérldskartan eller politiska hidndelser. Det
ar sedan genom detta som vi konsumenter kan borja identifiera oss med olika varumirken
och livsstilar dér vi sdnder ut denna bilden till var omgivning. Att vara en Apple-anviandare

eller en Pepsi-drickare dr exempel pa detta.

3.1.4 Branded content

Branded content syftar till att somlost smélta in 1 innehéllet som det placeras i, t.ex artiklar,
nyheter, underhallning osv genom att likna det 6vriga innehéllet. Genom detta far innehéllet
samma uppmaéarksamhet och suddar ut linjerna mellan reklam och redaktionellt innehall.
Denna typ av marknadsforing har fatt stor spridning det senaste d& det genererar nya
intdktskallor for foretagen ndr marknadsforing 1 tryckt media tappar 1 vdrde. Bevis for detta
finns i studier, som gjorts av Schiffman. G. L. m.fl. (2017) som visar att konsumenter litar
mer pa influencers dn nér ett foretag marknadsfor sina egna produkter. Dock krivs en
markering om att det handlar om just betald marknadsforing, men eftersom inldgget ofta

uppkommer parallellt med det obetalda innehéllet gar det meddelandet ofta ldsarna forbi.
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3.1.5 Brand equity

Enligt Aaker (1991) skapar ett starkt varumérke intresse och lojalitet hos kunden och kan
vara den mest virdefulla strategiska tillgangen ett foretag besitter dar brand image ar en
viktig byggsten. Det handlar om hur ett varumérke uppfattas idag och hérleds fran b.la
kundernas medvetenhet om varumaérket, lojalitet, den upplevda kvaliteten och

konkurrensfordelar.

Medvetenheten av varumaérket uppstéar nir konsumenten dr bekant med varumaérket och
skapar en egen bild av det. Denna bild kan vara bade positiv och negativ, da den baseras pa
tidigare upplevelser relaterat till varumérket. Lojalitet och kvalitet hinger ihop genom att det
ar mer troligt att kunden dterkommer eller kdper produkten igen om kvaliteten &r bra.
Slutligen gor associationer till andra inflytelserika anvéndare att personer som anser sig vara

inom samma malgrupp som dessa med storre sannolikhet uppméarksammar varumarket.

For att lyckas skapa ett starkt varumaérke ar det viktigt med en klar och tydlig Brand identity.
Det handlar om hur foretaget vill att varumérket ska upplevas i1 framtiden 1 form av produkt-
och organisations attribut, personlighet och det visuella och é&r, enligt Aaker & Joachimsthaler
(2002), det nya “brand leadership paradigm”. I takt med 6kad konkurrens och en mer global
marknad, har komplexiteten kring brand management okat och tidigare strategier fungerar
inte langre lika effektivt da det krédvs ett mer langsiktigt perspektiv an tidigare.
Varumérkesstrategin behdver vara visionér istéillet for reaktiondr och vara sammansvetsad
med fOretagets Overgripande strategi. Att skapa, behdlla, forbattra och skydda varumaérket kan
vara en av de svaraste uppgifterna for en marknadsforare. Ett starkt och trovérdigt varumérke
kan fungera som ett 16fte mellan foretaget och konsumenten dar konsumenten erhaller
kvalitet och en positiv upplevelse i utbyte mot lojalitet. Det ideala varumaérket varierar mellan
olika konsumenter, men det slutar alltid med det varumérke som pa bista sitt kan

tillfredsstilla deras behov.

Enligt Kotler & Keller (2016) handlar Brand equity om det samlade vérdet hos varumarket
enligt konsumenterna. Det kan handla om allt ifrdn hur konsumenterna tycker och tanker
kring det, till pris och marknadsandel. Ett perspektiv att studera detta &r att se Brand equity ur
ett konsumentperspektiv dar styrkan i varumaérket ligger i vad konsumenten sett, hort och lart

sig om det over tid. Om konsumenten agerar pa ett mer gynnsamt vis nér produkter
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marknadsfors tillsammans med varumirket &r det ett positivt konsumentbaserat varumaérke
och vice versa. For att uppna denna positiva respons krivs det att konsumenterna har positiva
associationer till det. Ett exempel pa detta dr Coca-colas vinter kampanj dér tomten drack ur
en coca-cola flaska. Genom denna association, menar coca-cola (2020), far foretaget

konsumenter att koppla vinter och juletider till att dricka coca-cola.

Branding Objective at

Stages of Brand Development Brand Building Each Stage
Blocks
4. Relationships = Intense,
What about you and me? active loyalty
T Resonance T
3. Response = Positive,
What about you? Judgments | Feelings accessible reactions
2. Meaning = Points-of-parity
What are you? Performance Imagery & diff e

Figur 1 Brand Equity Model (Kdlla Kotler & Keller, 2015 s5.330)

Figuren visar de olika stegen ett foretaget bor folja for att vinna kundernas lojalitet (Kotler &
Keller 2015). Det forsta steget handlar om att skapa en medvetenhet hos kunderna som sedan
kan associeras till en viss typ av produkt eller behov. Det andra steget handlar om att etablera
betydelsen av varumaérket i konsumentens tanke for att sedan associera det till tankar och
kanslor som uppstar nar kunden hor varumairket. Det tredje steget innebér att erhélla respons
frdn kunder angdende upplevelse, tankar, kdnslor och asikter. Nar foretaget till sist ar pa det
fjiarde steget géller det att anvdnda responsen, ta till sig den och skapa en lojalitet mellan
kund och ditt varumérke. Under processens gang kommer varumérket att jobba sig uppét i
pyramiden dér den vénstra sidan visar den rationella vigen och den hogra sidan visar den
emotionella. Salience (framtrddande) ar hur ofta och hur enkelt kunden tinker pa varumaérket
1 kopsituationer. Performance (prestation) utgdr dimensionen hur vél produkten eller tjédnsten

moter kundens fysiska behov, medan imagery (bilden) visar hur vil den méter de sociala och
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psykologiska behoven. Judgments (beddmning) handlar om kundens egna utvérdering baserat
pa tankar och asikter, medan feelings (kénslor) bestar av deras emotionella respons kring
varumérket. Det sista steget, Resonance (resonans), beskriver den relationen som skapats
mellan kund och varumérke. Med detta sagt behover ett varumaérke inte alltid vélja en av
sidorna, utan kan strategiskt anvdnda bade kénslor och fysiska behov. Mastercard gjorde detta
1 sin kampanj, priceless, ddr konsumenten far folja en pappa och hans son pa en baseball
match. Genom att inkludera bade fysiska beloningar (ett kop av en baseball) , och
kénslomissig beloningar (pappa och son far spendera tid tillsammans) ndr dom bade den

emotionella dimensionen och den rationella.

3.2 Konsument

I var andra huvudgrupp, Konsument, kommer vi ga igenom teorier som forklarar hur
konsumenter paverkas av varumairket. Dessutom tas attityder, sjdlvbild och vérderingar fran
en konsuments perspektiv upp da detta formar konsumentens mottagande av varumérkets

kommunikation, dvs hur konsumenter uppfattar ett varuméirke.

3.2.1 Word of mouth

Ett sitt att sprida och kommunicera sitt varumérke ar genom Word of mouth, forklarar
Groeger & Buttle (2014). Word of mouth (WOM) har under lang tid varit grunden till det
manniskor vet, kinner och gor och har som syfte att uppmuntra konsumenter att sprida tankar
och asikter om varumérken till andra ménniskor i deras nirhet. Detta &r ett snabbt vdxande
verktyg att fora marknadskommunikation dd den har potential att né véldigt ménga
konsumenter. Chen, Y m.fl (2011) menar att konsumenter tenderar att pdverkas av deras
sociala interaktion med andra nir de fattar kdpbeslut. De paverkas, indirekt och direkt, och
lar oss av andra konsumenters asikter och faktiska kopbeslut. De senaste tekniska framstegen
har o0kat betydelsen av social interaktion, bade mellan konsumenter och mellan konsument
och foretag, da bada parter kan dra nytta av recensioner som formedlas via skrift eller samtal.
Enligt Kimmel & Kitchen (2015) dr konsumenter heller inte begrénsade till face-to-face
kontakter, utan idag kan vi lika 1dtt kommunicera asikter via facebook, twitter, chatt forum
och andra sociala kanaler, vilket gor att dessa sprids till en expanderande grupp av

konsumenter.
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3.2.2 Sjilvbild

Utover varumadrkets personlighet dr det dven vésentligt hur individen uppfattar sig sjélv,
forklarar Schiffman & Wisenblit (2019). Detta &r inte ofta relaterat till vad konsumenten
véljer for produkter di denne léttare dras till de produkter och varumirken som liknar den
egna sjdlvbilden mest. Sjadlvbilden kan delas upp 1 fyra olika kategorier: Den verkliga
sjdlvbilden, vilket ar hur konsumenterna ser sig sjdlva. Den ideala sjdilvbilden ar hur
konsumenterna vill att andra ska se dem och den sociala sjilvbilden ar hur konsumenter
kdnner att andra ser pd dem. Den sista kategorin dr den ideala sjdlvbilden och den visar hur
konsumenter vill uppfattas av andra. Vilken av dessa sjalvbilder konsumenter vill uppnéa
beror pd vilken kdp-situation de befinner sig i. Den verkliga sjdlvbilden kan vara det som
motiverar vid kop av vardagliga hushéllsprodukter, medan den sociala sjélvbilden viger
tyngre vid kop av ytliga produkter som ska visas upp 1 sociala ssmmanhang. For
marknadsforare blir detta ett viktigt fenomen att forsta da de lattare kan segmentera
marknaden 1 dessa kategorier och marknadsfora korrekt produkt till ritt sjdlvkénsla. Genom

att adressera behoven i respektive segment kan kampanjen utvecklas dérefter.

3.2.3 Virderingar

Enligt Ekstrom m.fl, (2017) finns det ytterligare en faktor som pdverkar individens olika val
vilket dr virderingarna hen har och som kan baseras pé kulturella och individuella faktorer
som formar underlaget for alla val konsumenter stélls infor. Till skillnad fran vardagliga
beslut som enklare kan éndras ar viarderingar till mestadels stabila under en ldngre tid och
méste dven existera parallellt med ett motsatsforhéllande. T.ex om konsumenten hellre véljer
produkter som gor att hen ser yngre ut, istdllet for produkter som gor att hen uppfattas som
dldre. Som tidigare namnt dr varderingar ofta stabila 6ver en lang period, men det betyder
inte att det &r omdjligt att dessa fordandras. Genom att se bakat i tiden mérks det att t.ex de
vérderingar som reflekterade etnicitet och kon kénns vildigt forlegat i dagens samhille. Om
marknadsforare forstar detta ur ett konsument beteende perspektiv, dr det d&ven enklare att

forsta varfor konsumenten tar vissa kopbeslut.

3.2.4 Attityder
Till skillnad frén virderingar &r attityderna hos en individ nadgot som enklare kan foréndras,
forklarar Ekstrdm m.fl, (2017). Genom interaktioner med samhallet och sociala strukturer

formar konsumenter attityder som kan paverka deras konsumtionsbeteende. Attityder visar
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vilken instillning dessa har till olika produkter och varumérken och uttrycks tillsammans med
ett attitydobjekt. T.ex kan en attityd vara att Nespresso kaffe dr det godaste, men for
overprisat och dé dr det Nespresso som &r attityd objektet. Genom attityder underléttas
beslutsfattandet for konsumenten och tenderar sedan att formas under processen till att fatta
ett beslut. En individ som ska att ta kdrkort funderar antagningsvis redan innan hen klarat av
uppkdrningen pé vilken bil som lockar mest. Under processen till det faktiska kdpet kommer
det finnas mycket som péaverkar attityden, t.ex andra bilar runt omkring, sociala medier,
“word-of mouth”, korerfarenhet osv. Hur en individ kénner sig just nu reflekteras sedan 1
attityderna. Efter en anstrangande arbetsvecka kan konsumenten kidnna att hen far unna sig en
lyxigare tillvaro och motiverar kanske detta med att “jag tycker jag fortjanar detta eftersom

jag har arbetat hart”.

Enligt psykologen Katz, kan konsumentens sociala beteende forklaras med hjilp av de
funktioner véra attityder har for individen, menar Ekstrém m.fl. (2017). Den utilitariska
funktionen baseras pa det faktum att konsumentens attityder formas efter deras upplevda
nytta av en viss produkt. Genererar den glddje eller funktionalitet blir attityden positiv till
produkten och vice versa. Den andra funktionen handlar om att uttrycka virde om en produkt
som bidrar till individens varderingar och sjélvkénsla. Detta handlar om den sociala
identiteten och berdr allt ifran hur individen klér sig, konsumerar och uttrycker sig. Att kdpa
en cykel istéllet for en bil, d& konsumenten vill minska pa koldioxidutsléppen, ér ett exempel
pa detta. Den tredje funktionen handlar om att forsvara sitt ego mot externa hot och egna
kénslor. Den fjdrde och sista funktionen handlar om vad konsumenten vet om objektet i fraga,
hér spelar marknadsforingen en stor roll da den forser konsumenten med information som

paverkar hens attityder till olika objekt.

3.3 Influencers paverkan pa konsumenters kdpbeteende

3.3.1 Source credibility model

Source credibility model, dvs det totala fortroendet som for en kélla, har sedan en tid tillbaka
applicerats pé kénda personer men kan nu dven appliceras pé influencers. Nar
marknadsforing sker genom en person med hog grad av source credibility &r det mer
sannolikt att mottagaren far en mer positiv attityd till marknadsforings objektet. (Kotler &

Keller 2015). Konsumenters uppfattning av en kédndis beror pa dess pélitlighet, attraktivitet
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eller omtyckt barhet och expertis. Nar det giller expertis dr det den upplevda expertisen som
ar viktigt for att upprétthalla trovirdigheten. Nér influencern upplevs som expert pa omradet
tenderar dven varumaérkes attityden att utvecklas positivt och det dr storre chans att budskapet
med reklamen nar den tinkte konsumenten. (Erdogan 1999; Kotler & Keller 2015).
Konsumenter har generellt en positiv instéllning till kdndisar, varfor de d&ven tenderar att
uppfatta en storre expertis hos dessa dn vad de uppfattar hos influencers. (Keel & Nataraajan
2012). Forutom expertis ar palitlighet viktigt, vilket adresserar huruvida mottagaren anser att
rétt information kommuniceras. Den upplevda expertisen kommer déarfor att ifrdgaséttas om

mottagaren upplever kdndisen som opélitlig (Erdogan 1999).

Expertis och palitlighet anses som de viktigaste egenskaperna, men éven attraktivitet och
omtyckbarhet &r ndgot som paverkar trovardigheten. Attraktiviteten innefattar inte bara de
fysiska attributen, utan d&ven komponenter som likhet, igenkénning och smak. Nar
igenkdnning uppstér till kindisen bidrar det till 6kad trovardighet som 1 sin tur ger en mer

positiv attityd till reklam inldgget. (Erdogan 1999).

Aven om dessa strategier i en lingre period har ansetts vara effektiva efterfragar konsumenter
mer genuina och autentiska relationer idag. Darfor flyttar dagens marknadsforare sitt fokus

mot influencers som besitter dessa onskade egenskaper. (Kadekova & Holienc¢inova, 2018).

3.3.2 Match-up-Hypothesis

En annan relevant teori dr “match-up-hypothesis” som kan anvéndas for att undersoka
samband mellan influencers och konsumenters kopbeslut (Brain m.fl 2000). Teorin visar att
om sambandet mellan influencern och reklamen &r hogt dkar dvertalningsférmégan till
konsumenterna. Metoden betonar dven behovet av ett samband mellan influencer och
konsument for att stirka relationen mellan dem. Ett exempel pa samarbete som har denna
naturliga matchning dr Michael Jordans kampanj med Nike (ibid). Seiler & Kucza (2017) har
undersokt det ideala sambandet mellan konsumentens ideala sjdlvbild och influencer bilden
dér attityder till reklam inldgget paverkas positivt om dessa tva stimmer dverens. Nar
konsumenterna sedan koper produkten som marknadsfors gors detta i tron om att den egna
sjalvbilden ska forbdttras mot den ideala sjdlvbilden, vilket liknar den som influencern
besitter. (Amos m. fl 2008). De tidigare marknadsforingskampanjer som influencern har gjort

méste dven Overvigas, da ett stort antal samarbeten kan péverka attityden gentemot
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kampanjen och influencern i negativ bemérkelse dir trovédrdigheten forsdmras. (Erdogan
1999). Ju fler samarbeten inom olika kategorier, desto storre blir kdnslan av att influencern &r

kopt, vilket paverkar det genuina som efterstravas. (ibid)

3.3.3 Kopprocessen

Strom & Vendel (2015) forklarar att nar traditionell massmedia ér ett mindre effektivt verktyg
for att marknadsfora det starka varumérket foretaget har byggt upp, kan sociala medier vara
ett mer effektivt sitt. Sociala medier ar ett verktyg for anvéndare att maximera vérdet av ett
socialt ndtverk genom webb- eller mobil baserade applikationer ddr medlemmarna kan dela
innehall, konversera och utveckla relationer med varandra. Det som skiljer sociala medier
frdn massmedier dr att de bygger pa ett innehéll som produceras av de som anviander dem.
(Kotler & Keller 2015). De nya digitala kanalerna har ocksé skapat nya kundbeteenden,

déribland konsumenterna kdpprocess.

Den ursprungliga modellen (figur 2) beskriver de sex steg som konsumenten genomgar fran
det att ett behov uppstér, tills dess att kopet dr genomfort. Dessa dr; upplevt behov, sokning
av information, utvérdering av alternativ, kop genomfors, utviardering av kdpet och aterkop.
Det forsta steget handlar om att konsumenten upptécker ett behov genom antingen ett externt
eller internt stimuli. Det kan vara fysiska behov, som exempelvis att konsumenten blir torstig
och vill kdpa en dricka, eller mer psykiska da en person i dess ndrhet har kopt en ny bil som

de sjdlva vill kopa.

Naista steg dr informationssokning, vilket uppstéar nir konsumenten kdnner av behovet
tillrackligt mycket for att undersoka produkten mer. Enligt Kotler och Keller (2015) kommer
konsumenten att soka mer aktivt efter information nédr engagemanget ar stort, bade via
externa och interna kéllor. Externa kéllor kan vara t.ex rekommendationer fran vinner och
familj eller att himta information fran andra hemsidor. Den interna informationssdkningen

baseras istéllet pa de egna erfarenheterna.

Det tredje steget handlar om att utvdrdera de alternativ som finns, (Strdom & Vendel 2015). I
detta steg har konsumentens attityder och tillit till produkten en stor betydelse. Engagemanget
ar dven en viktig faktor da mer tid spenderas pa kop av dyra produkter eller de produkter som

medfor en storre risk vid ett kop.
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Det fjdrde och till viss del det viktigaste steget dr sjidlva kopet. Enligt Kotler och Keller
(2015) finns det tva faktorer som kan péverka kdpbeslutet, vilka &r oforutségbara hiandelser
och inflytande fran andra personer. Ddrmed kan andra personer paverka en konsument genom
deras instillning till produkten. De oforutsdgbara hindelser som kan uppsta ar de hindelser
som medfor att behovet kan forsvinna, t.ex att konsumenten flyttar in till stan och inte ar i

behov av en ny bil.

Niésta steg 4r det sista steget i Kotler och Kellers (2015) modell, vilket 4r konsumenternas
beteende efter kopet. Detta steg ér extra relevant for marknadsforare dé de vill att
konsumenterna ska vara ndjda med sitt kop vilket kan leda till att de rekommenderar
produkten till andra, men eftersom denna studie studeras ur konsumenternas perspektiv

kommer detta steget att inte vara lika relevant for oss forfattare.

Strom och vendel (2015) tar, till skillnad fran kotler och Keller (2015) upp ett sjétte steg,
nidmligen aterkdp av en produkt. Att ta med detta steg som ett sista steg i kopprocessen kan
motiveras géllande dterkop borjar konsumenten troligtvis inte om fran steget “upplevt behov”
utan gar istillet direkt till kop steget, vilket gor att detta anses vara en del i den initiala

processen.

Kopprocess
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Utvardering
av kip
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Figur 2 Kopprocessen. Kdlla (Strom & Vendel, 2015 s. 23)

Det dr dven den kritik som modellen har tagit emot, dvs att den inte dr flexibel géllande
konsumenternas olika kdpsituationer. Ordningsfoljden av stegen kan dndras eller hoppas 6ver
helt beroende pa vad kdp motivet dr och hur involverad konsumenten dr. Modellen har dven
brister nir det géller kopprocessen i digitala kanaler dér det istéllet sker en upprepande
process da konsumenten mestadels dtergar till foregdende steg oavsett vart i processen denne
befinner sig. Detta beror till stor dels pa att de digitala kanalerna ar tillgdngliga vart &n

konsumenten befinner sig ndgonstans geografiskt. (Strom & Vendel 2015)
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Figur 3 Iterativ kopprocess. Kdlla (Strom & Vendel, 2015 s.24)

Att konsumenten hela tiden kan s6ka upp ny information och/eller ldgga till eller ta bort
varumadrken, i den digitala véarlden, som inte ldngre ar intressanta stéller darfor 6kat krav pa
marknadsforare. De faktorer som paverkar konsumenternas tendens att interagera med olika
varumérken dr graden av engagemang, dvs hur stort intresset for produkten eller varumarket
ar styr informationssokningen. Om konsumenten har stort intresse for produkten, varumérket
eller om det finns ett intensivt, men kortvarigt, engagemang tenderar sokprocessen dven vara
mer djupgdende. Detta géller &ven om kopet och anvindningen medfor en 6kad risk hos
konsumenten, som. t.ex kdp av bil eller bostad. Denna teori kan forklara varfor det dr svart att

att marknadsfora lagengagemangsprodukter via digitala kanaler.

Genom anvéndningen av sociala medier kan varumérken uppnd deras mél med nya strategier
som innefattar ett nytt sitt att marknadsfora sig. Enligt Schiffman och Wisenblit (2019) ar
dessa mal: Awareness (medvetenhet) , Trust (tillit), Education (utbildning), Loyalty (lojalitet),

Persuasion (6vertyga) och Remind (paminna)

Malet med den storsta delen av all marknadsforing ér att den ska leda till 6kad konsumtion av
produkterna eller tjdnsterna som marknadsfors genom att synas pa sociala medier. For att
uppna detta kan marknadsforare arbeta med att inse vérdet av att skapa ett starkt varumaérke
via influencer marketing genom att kartldgga vilka viardeskapande aktiviteter som bor

genomforas, samt hur konsumenter paverkas av detta.
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4 Metod

4.1 Val av metod

Studien baserades pa en kvalitativ forskningsmetod dér fokus lades pa ord och inte
kvantifierande datainsamling. I kvalitativa studie &r syftet att ldgga fokus pa hur individer
uppfattar och tolkar sin sociala verklighet dér forskaren bortser fran naturvetenskapliga
normer och tillvigagingssitt. Eftersom vart syfte inte &r att {4 kvantifierbara svar, kommer
kvalitativ metod tillimpas. Dérav kommer styrkan i metodvalet att skapa forstéelse kring
influencers paverkan pa konsumenter. For att uppné detta har en induktiv ansats utforts, vilket
innebdr att den data som samlats in ska resultera i teorier (Bryman & Bell 2013; Patel &

Davidson, 2019)

4.1.1 Kvalitativa intervjuer

Vi genomforde kvalitativa semistrukturerade intervjuer for att pa ett battre sétt finga
respondentens egna tankar och dsikter kring &mnet och erhalla mer detaljerad och individuell
information frn respondenten. (Bell m.fl. (2019). Valet av kvalitativ intervjumetod blev
semistrukturerade intervjuer, eftersom ett djupare empiriskt material behovs for vér studie.
Respondenterna reflekterar hur deras sociala verklighet pdverkar dem som ndmns i
ovanstdende stycke, i vart fall hur de paverkas av influencer marketing pa sociala medier. En
annan fordel med den kvalitativa ansatsen dr dérfor att vi kunde gé tillbaka och gora
ytterligare intervjuer ifall det skulle behovas, vilket inte r lika enkelt vid kvantitativa
metoder (ibid) Intervjuerna var semistrukturerade, vilket innebér att det stélls bestimda, men
Oppna, fragor som gav oss mojlighet att stilla foljdfragor till de svar vi ansag behovde mer
detaljerad information. Frdgorna formades efter de teman som ska hjélpa att svara pé studiens

syfte, vilket ger respondenten utrymme att fritt uttrycka sig pa det vis som fragan tolkats

(ibid)

4. 2 Utforandet

4.2.1 Allméant

Alla respondenter informerades om studiens syfte och deras mojlighet att svara 6ppet och
utanfor frageformuléret. Fragor som berér respondentens integritet stélldes forst, samtidigt

som fragor om respondenten vill vara anonym eller om vi far spela in intervjuerna. Det vi
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sokte var konsumenter, vilket dr det vi har 1 atanke nér vi gor intervjufrdgorna, utfor
intervjuerna och sammanstéller datan. Intervjuerna varade mellan 22-32 min, beroende pé
kunskapsnivan hos respondenterna och hur insatta i &mnet de dr. Alla fick dven frdgan om de
hellre hade onskat vara anonym 1 bdrjan av varje intervju. D4 ingen hade nadgon invindning

kring det bendmner vi alla respondenter vid namn.

4.2.2 Respondenterna och intervjuer

Det var 9 st respondenter som deltog i studien och alla &r mellan 19-27 ar. Yrken hos
respondenterna varierade, allt ifran studerande eller sjukskdterska till sidljare. Eftersom véra
respondenter bestod till storsta del av arbetskollegor kan studien bli subjektiv. Déarav
konstruerades intervjufrdgorna genom att deras personliga asikt som konsument framkom.
Detta gors for att skapa en objektiv syn hos respondenterna nér de ska svara pa vara fragor.
Respondenter var inte bekanta med varandra men det var alltid en respondent som kidnde

atminstone en annan i vart urval.

Namn | Elin | Fanny |Olle |Lisa | Fabian | Jonathan | Jesper G | Jesper L | Daniel

Alder 19 24 25 24 22 23 23 25 27

Tabell 1. Information om respondenterna

Vid utforande av intervjuerna anvénde vi oss av Zoom, eller liknande tjinst, eftersom
Covid-19 har stillt till det med fysiska intervjuer. Darav behovde vi folja
folkhilsomyndighetens rekommendationer som behandlar umgéngeskrets eller sociala
sammanhang. 1-2 minuter innan inspelningen startades pratade vi med respondenten om
allmédnna punkter, som till exempel hur deras dag har varit, for att f4 respondenterna att
slappna av mer innan intervjun startades. Nér de kdnner sig bekvdma var det littare att fa mer

utvecklade svar, vilket hjdlpte oss att gd in pa djupet av véra dmnen.

Intervjuerna inleddes med fragor om respondentens namn, alder, yrke osv. Detta gjordes for
att mojligtvis se kopplingar mellan respondenter som delade samma bakgrund osv. Efter detta

stélldes mer teoretiska fragor.

4.2.3 Urval och avgransning

Malgruppen som valdes var mellan 19-27 ar och anvénder sig av sociala medier. Urvalet

baseras pé statistik fran Svenskarna och internet (2021) som visar att 9 av 10 inom

30



aldersspannet 16-25 anvinder instagram dagligen. Eftersom var uppsats soker efter djupare
forstaelse av influencer marketing dr daglig erfarenhet av sociala medier ett krav, d& deras
kunskap av sociala medier hjalpte var uppsats att utvecklas. Ingen jamforelsegrupp anvindes
eftersom var studie inte baseras pa hur olika personer med olika aldrar paverkas av influencer

marketing och bade kvinnor och mén deltog.

Ytterligare urval av vara respondenterna skedde genom ett snobollsurval dé vi hade en
startgrupp med respondenter i var umgéingeskrets som sedan rekommenderade personer i
deras nérhet som skulle passa studien. Bakgrunden till vér strategi var att fa fram

respondenter som var trovédrdiga och villiga att delta i studien (Bell m.fl. 2019)

Utover detta har avgransning dven gjorts till att endast se till konsumentperspektivet och inte
beakta foretagsperspektivet da studiens fokus ligger pa hur varumérket i frdga uppfattas och
inte hur foretaget vill att det ska uppfattas. Vi kommer heller inte stélla olika kon eller

aldersgrupper mot varandra dé vi inte anser att det dr relevant for vart syfte med uppsatsen.

4.2.4 Analysera material

Efter att ha bestamt ett syfte, forskningsfragorna, intervjufrdgorna, urval, och studerande av
artiklar och larobocker, borjade analysen av artiklarna. Forsta steget efter transkribering av
intervjuerna var att sammanstélla materialet for att fa en ndgot mer ordnad bild av
verkligheten, enligt var empiri (Crang & Cook 2007). Vi gick hér tillbaka och ldste igenom
det sammanstillda materialet for att f4 en uppfattning av vad som kunde anses irrelevant och
vad vi skulle ta med 1 var studie. Dérefter skedde en kodning av materialet, vilket innebar att
en gruppering av hindelser och kommentarer pd samma tema grupperas genom att tilldela
dessa olika koder eller etiketter. DA var transkribering skedde pd datorn anvénde vi oss av
olika farger for olika teman. Det kunde t.ex vara att respondenterna hade liknande upplevelse
kring ett varumairke, liknande erfarenhet, olika erfarenhet av samma fenomen, liknande
kénslor osv. Detta underlittade sedan for att se om det finns ndgon kategori som férekommer
flera ganger bland respondenterna och kunde dédrmed vara av stor vikt vid analys segmentet.
Dessutom markerades annorlunda svar som inte var i linje med 6vriga respondenter, vilket

var till var fordel genom ett kritiskt tdnkande 1 uppsatsen. (ibid)
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4.3 Metoddiskussion

Varfor en kvantitativ ansats inte anvénds beror pd Bryman & Bell (2013) resonemang kring
denna ansatsen. Forfattarna forklarar att vid kvantitativ metod behdver fragorna vara mer
strukturerade for att fa ett tydligt och ldtt tolkat svar. Detta gor det svart for oss att stélla
foljdfragor och dirfor riskerar vi att missa de djupare och forklarande svar vi soker. Den
kvantitativa ansatsen har specifika fragestéllningar i uppsatsen och enkétfragor som formas
efter dessa for att fa tydliga svar. Intervjuaren héller sig strikt till de frdgor som har forberetts
pa grund av att frdgorna ar formulerade till det syfte att intervjuaren vill ha svar som gar att
analysera statistiskt. En annan nackdel med den kvantitativa ansatsen ér att en
enkdtundersokning, som liknar kvalitativa ansatsens intervju, med en respondent endast kan
goras en gang, vilket skapar en ytterligare process att soka efter nya respondenter ifall det
empiriska materialet blir otillrackligt. Varfor detta sker beror pa att frigorna i kvantitativ

metod kan endast stdllas en gang pd grund av deras formulering.

4.3.1 Etiska aspekter

Bryman och Bell (2013) tar upp fyra etiska principer som géller for svensk forskning, vilka &r
informationskravet, samtyckeskravet, anonymitets- och konfidentialitetskravet, och
nyttjandekravet.Vi anvénde oss av dessa for att virna om vara respondenter, vilka
informerades om dessa innan intervjun borjade. Déarav skapas en trygghet som bidrar till en
oppenhet under véra intervjuer. Informationskravet handlar om att alla personer som ska inga
i studien ska informeras om syftet med undersékningen. Samtyckeskravet handlar om att
personerna som deltar ska vara medvetna om att deltagandet dr frivilligt och att man har ratt
att avbryta nér helst man kénner for det och anonymitets- och konfidentialitetskravet innebar
att all information som fas ska behandlas konfidentiellt eftersom obehoriga inte ska kunna
komma at den. Deltagarna fick dven valet att vara anonyma i uppsatsen om detta dnskades.
Den sista principen, nyttjandekravet, handlar om att undersokningen och alla insamlade
uppgifter endast ska anvindas till forskningens dndamaél. Da vi inte samlat in ndgon

information som inte berdr var studie anser vi att dven detta krav &r uppfylit.

4.4 Kvalitetskriterier

Inom alla typer av forskning, menar Bryman & Bell (2013), dr det viktigt att kunna styrka

trovardigheten och darmed kunna bevisa det studien resulterar i dr korrekt och riktigt.
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VAliditet och reliabilitet dr begrepp som ofta forekommer vid kvantitativa studier, men som
fétt kritik ndr dessa appliceras pa kvalitativa studier, eftersom det 4r svart att “frysa en social
miljo” for att kunna upprepa undersékningen. Vi kommer dérfor anvénda oss av Guba och

Lincolns (1985) trovardigheten principer trovéirdigheten. (Bryman 2011)

4.4.1 Tallforlitlighet

Tillforlitlighet bestér av 4 delar, vilka ar: Trovérdighet, 6verforbarhet, mdjlighet att
styrka/konfirmera och palitlighet. Trovédrdighet innebér att forskningen ska genomforas pa ett
korrekt sétt och de fenomen som undersoks ska tolkas korrekt. Detta pga att den sociala
verkligheten dr komplex kan innebéra olika men lika sanna beskrivningar. (Bryman 2011).
Genom kodning av intervjuerna dér vi kunde se om flera personer tanker likadant stérks detta
kriterium. Overforbarhet handlar att studiens resultat ir mojlig att dverfora pa ytterligare
studie. Da det dr en social miljo som analyseras kan det vara ndgot komplicerat med vara
resultat att genomfora en liknande studie. Dock har detta kriterium starkts genom var
intervjuguide, vilket finns 1 bilagor, samt dokumentation av arbetsprocessen. Pélitligheten
starks nér andra utomstéende far ta del av forskningen, antingen under eller efter studien. Att
transkribera véra intervjuer direkt ger en mer réttvis bild av materialet di det fortfarande finns
tydligt i minnet. Det sista kriteriet, mojlighet att styrka eller konfirmera, innebér att
personliga dsikter inte ska vara ledande. Genom att inte stdlla ledande fragor och inte paverka
svaren 1 nadgon speciell riktning, vilket vi anser att vi dven detta kriterium uppfyllt eftersom
fragorna till intervjun var vél genomarbetade i det syftet att deras egna personliga asikt skulle

komma fram. (ibid)

4.4.2 Transparens

Att vara transparent med sin arbetsprocess dr ndgot som &r viktigt inom béade kvalitativ och
kvantitativ forskning (Tracy 2013) . Det innebér att ingen viktig information ska forbises och
allt som paverkar undersokningen pa ndgot vis ska redovisas. Detta &r viktigt dven for
tillforlitligheten dé det blir svért att replikera en studie om information utelamnas.
Transparensen i var undersokning anser vi vara hog dé alla intervjuer finns inspelade och
transkriberade samtidigt som vi var tydliga med att en del av respondenterna ingér i var
umgingeskrets. Detta dr inget negativt for studien, men bor redovisas for att skapa hogsta

mdjliga transparens.

33



5. Analys

I detta avsnitt kommer det, med utgdngspunkt i teorin, att diskuteras kring de steg 1
kopprocessen dér influencers har paverkan pa konsumenten, samt hur stor den paverkan ar i
varje steg. Dérefter analyseras betydelsen av varumérkespersonlighet samt vikten av gora rétt
val av influencers. Innehallet har, med utgadngspunkt i empirin, identifierats och struktureras
med en metod som kallas kodning och kommer vara grunden till svaret pa de frdgestallningar

som stallts.

5.1 Kopprocessen

Enligt Sheena & Sudha (2017), ségs det i tidigare forskning att influencers paverkar
konsumenten i de forsta stegen i kopprocessen. Men baserat pd vara intervjuer paverkas
konsumenten i alla delar, dock olika mycket. Detta beror pa vad konsumenten har for mal

med kopet, hur involverad konsumenten ar och hur influencers uppfattas (ibid)

Som Aaker (1997) namnt tidigare kan ett starkt varumérke vara det mest virdefulla ett
foretag besitter, dar véardet skapas genom kundernas medvetenhet om varumirket, lojalitet,
den upplevda kvaliteten och konkurrensfordelar. Enligt vara respondenter tillf6r influencers
mest virde genom att skapa uppmirksamhet och medvetenhet om en viss produkt eller

varumirke.

P& fragan “paverkar det dig 1 positiv riktning att kdpa en produkt som nagon kidnd person du

tycker om promotar den?” svarade en av vara respondenter:

Assé inte bara for att det dr just den personen, utan mer kanske da att jag uppmérksammar en

produkt som jag kanske inte visste fanns innan - Fanny

Att uppmérksamheten ér det forsta steget i att bygga ett starkt varumaérke och att det &r en
vésentlig del att lyckas med, dr ocksa ndgot Kotler & Keller (2016) belyser. Det dr samtidigt
en svér balansgang mellan att ha for mycket reklam eller samarbeten och att konsumenter inte
kénner till varumérket. Enligt Elin minskar trovardigheten om for manga reklamsamarbeten

sker under kort tid pa en och samma kanal.
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Det har stor betydelse hur MYCKET samarbeten personen gér. Om det &r nagon som séger att
allt ar bra hela tiden sé blir det inte sé trovérdigt..... Jag har vél forsokt att avfolja de som inte

ger mig négot - Elin

Jonathan belyser det faktum att han som konsument uppmirksammar reklamen mer, ju mer

involverad han ar.

Jag uppfattar reklam pé sociala medier som stérande men vissa far mig att stanna till. T.ex.
Icas reklam, man involverade sig vilken som blev den nya ICA stig. Det finns ménga

reklamer som man blir inspirerande och se - Jonathan

5.1.1 Behovs steget

Det upplevda behovet kan antingen vara naturligt eller, som vi tidigare visat, skapas av
reklam. Att konsumenten paminns om att det finns ett behov for nagot &r det som senare
kommer leda till kop. Influencers uppgift dr da att synas i1 foljarnas flode ddr konsumenterna
exponeras konstant for innehéllet och hela tiden blir pAminda om att de behdver nagot nytt.
Jonathan S poéngterar dven det som Aaker (1996) visar i sin teori om att behov kan skapas

som ett sitt att fly verkligheten och uppna nagot personen inte &r, men vill vara.

T.ex. Bianca Ingrosso, man har inte skapat en egen identitet &nnu och vill spegla detta genom
de produkter man vill eller har kopt for att visa att man kan leva som dom. Samt att man vill

ha bekréftelse. Status inspirerat - Jonathan

Enligt Sheena och Sudha (2017) litar konsumenter mer pa influencers som uppfattningsvis
besitter expertis inom omradet. Utifran Fannys svar kan vi dven hir se att trovardighet och
expertis 0kar behovet av en viss produkt. Att innehéllet vavs in i det 6vriga innehallet gor
dven det att marknadsforingen kan upplevas mer trovérdig. Svaret fran Jonathan visar da att
han uppmérksammat den pé flera stéllen och konton, vilket kan antyda pa att han har
paverkats av reklamen utan att riktigt reflektera 6ver det. En upprepad exponering av reklam
gor att konsumenten kommer thag den, vilket 1 slutet 6kar chansen till kop nér valet star

mellan olika varumérken och produkter.

Om det dr en som &r superduktig pé att sminka sig som rekommenderar en sminkprodukt blir

man ju kanske mer sugen pa att kopa. Det kan ocksa bero pa syftet. Om typ en
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handbollsspelare (jag har spelat handboll) rekommenderar en setting spray som gor att

sminket haller en hel match kan ju det véga tyngre ibland. - Fanny

Ibland blir det att man skrollar forbi ndr man ser reklamen, men att man ser den igen och
fastnar nagonstans. T.ex efter tredje gangen kollar man lite extra for att man blir nyfiken. -

Jonathan

Aven respondenterna belyser det underliggande behovet som kommer fram om de ser en
produkt marknadsforas. Detta behov blir ocksa tydligare pa sociala medier én i en butik da
man, som Elin K ndmnde, “oftast vet vad man ska ha nér man gar in i butiken” och att det
underliggande behovet triggas nér de ser influencers som marknadsfor en viss produkt.
Marknadsforare bor darfor se detta som en mojlighet dér intresset vicks och konsumenten

borjar sin kopprocess.

Exempel behdver nya skor s& ser man reklamen och dé far man tanken att kdpa ett par skor.

Ser att dom ser bra ut - Fabian

Influencerns roll blir dérfor primért att uppmérksamma eller skapa ett behov hos
konsumenten genom sin exponering och expertis. Detta dr dven ar det forsta steget 1 Kellers
Brand resonance pyramid, dvs att skapa en medvetenhet hos kunderna som sedan kan
associeras till en viss typ av produkt eller behov. Att vilja en influencer vars 6vriga innehall
smilter vdl ihop med kampanjen blir darfor viktigt for marknadsforare for att 6ka

trovéardigheten.

5.1.2 Sokandet efter information

Som Strém och Vendel (2015) ndmner har mojligheten till marknadsforing 1 digitala kanaler
inneburit att konsumenter ldttare kan sdka ny information samt lagga till eller ta bort
varumirken som inte ldngre dr intressanta. Vid intervjuerna stélldes fragan om
respondenterna sett produkterna de kopt innan de uppmérksammades pé sociala medier. Detta
for att forsta vad som fingat respondentens uppmaérksamhet. Alla respondenter svarade att de
hade sett produkterna tidigare, men som Fanny sa i citatet ovan om smink, litar hon pa
influencers som &r kunniga inom ett visst &mne. Detta gor att respondenterna inte sjélva
behover soka ny kunskap och information, vilket Sheena & Sudha (2017) menar kan leda till

snabbare och mer spontana kop.
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Fabian menar i kontrast till ovanstdende, att det spelar roll hur mycket intresse en person har
for nagot. Ju mer intresset okar, desto mer benéigen blir konsumenten till att séka upp ny

kunskap.

Déaremot nir man far mer intresse och lir sig mer sa far man béttre koll pé vilka andra méarken

som finns - Fabian

Att anvénda sig av influencers kan dérfor ses som ett forsta steg till att skapa uppmirksamhet

hos konsumenten, som dérefter engagerar sig 1 att vilja ha och soka efter mer information.

Ytterligare en faktor till varfor eller varfor inte konsumenter anvénde influencers som
informationskélla kan bero pa vilken instédllning de har till denna typ av marknadsforing. En
av respondenterna ndmnde att reklam péa Facebook inte ar lika irriterande som den reklam
som finns pa Youtube, pga valmdjligheten att kunna vilja bort det. Som citatet l&ngre upp
indikerar pé har detta dven betydelse for hur mycket sponsrade inldgg som influencern gor.
Blir det for mycket blir det bara irriterande och trovardigheten minskar. Detta kan slutligen
resultera 1 att de vinder sig till andra kéllor for att fa kompletterande information om

produkter och varumérken.

Aven i detta steg har expertisen hos influencerns en stor paverkan, men 4ven den kunskap
och intresse konsumenten sjélv besitter. Om ett foretag viljer en influencer till att
marknadsfora en dator, vars framsta kunskap finns inom kosmetika, kommer konsumenter
troligtvis att vinda sig till ytterligare kidllor for att f4 mer information. Dock kan influencern,
som nimndes i steget ovan, ha skapat ett behov hos konsumenten som man inte visste

existerade.

5.1.3 Utvérdering av alternativ

Naésta steg handlar om att dverviga de mojliga alternativ som finns innan ett kop, baserat pd
den information konsumenten samlat in. Det syns ett tydligt monster bland véra respondenter
vilken grad engagemang de har. Olle ndmner att den storsta delen av shoppingen sker online

pa grund av lathet och pé fragan om influencers paverkar hans kopbeslut ér svaret:
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Béde ja och nej. Om det géller ndgot som inte “spelar sa stor roll” och som jag inte har sa
mycket kunskap om, t.ex om jag ska kopa en ny stekpanna (varfor nu influencers skulle
marknadsfora det vet jag inte) sa skulle jag nog ga lite mer pa rekommendationer dn om jag

t.ex ska kopa en ny dator. Da vill jag gérna kolla upp lite mer forst - Olle

Att varumirket hade stor betydelse vid utvirdering av alternativ dér influencers ar
medskapare till en mer positiv bild av varumirket gar att koppla till det andra steget i Brand
resonance pyramid, som handlar om att etablera betydelsen av varumirket i konsumentens

tanke for att sedan associera det till tankar och kénslor som uppstir ndr man hor varumarket.

Engagemanget och intresset paverkar dven detta steg d4 konsumenter tenderar att utvirdera

mojliga alternativ mer nér expertis hos de sjdlva och intresse for produkten finns.

Detta visar att dsikter och rekommendationer frin influencers dérfor kan spela storre roll om
konsumenten sjdlv inte har ett stort intresse eller kunskap. Finns inte denna kunskap menar
Ekstrom m.fl (2017) att asikter fran personer i konsumentens omgivning kan paverka
kopbeslutet och att vi genom interaktioner med samhéllet och sociala strukturer formar

attityder som paverkar vért konsumtionsbeteende.

Som tidigare forskning, exempelvis Aaker (1996), ndmnt kan lojalitet vara den mest

vérdefulla strategiska tillgangen ett foretag besitter. Detta speglar Fabians svar:

vart arbete har vi sett att svenskar ar valdigt trogna till sina mérken, man har ett favoritméarke
som man haller sig till. Jag tror att den svenska kulturen i detta handlar om trygghet, man vet

att det dr bra kvalité eller sitter bra - Fabian

Varumérkes lojaliteten spelar hér en storre roll, vilket kan gora att konsumenten inte ar lika

mottaglig for ny information och &sikter om andra mérken. Det visar dven att grinsen mellan
det andra steget dér konsumenten soker efter information och detta tredje steg kan vara nagot
suddig da konsumenterna tenderar att soka efter mer information nér de upplever att det finns

fler valbara alternativ.
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5.1.4 Kopet

Fragan om kop sker spontant stélldes for att f4 en bild av hur kdpbeteendet ser ut generellt
bland véra respondenter. Svaren vi fick var blandade dér vissa menar att det oftare hinder att
de gor spontana kép om de ser en kampanj pé sociala medier &n om samma kampanj visas pa

en affisch 1 butik, medan andra betonar betydelsen av vilken typ av produkt det géller.

det skulle nog paverka mig mindre i butiker for dér tittar man mer pé sjdlva produkterna och
vet oftast vad man ska , man ldgger inte mérke till vem som marknadsfor osv. P4 instagram

blir det mer en berittelse kring det hela - Elin

Ytterligare svar fran Jonathan visar pé att han littare koper produkter spontant om det &r
nagon som han har fortroende for, har expertis inom dmnet och dir det kinns som att en sjéalv
ar en del av influencerns vardagliga liv. Detta bevisar d&ven Sheena och Sudhas (2017) teori
om att effektiv marknadsforing somldst bor smilta in i 6vrigt innehall. Ekstrom m.fl (2017)
menar att influencers kan paverka konsumentens asikter och attityder i sitt kopbeslut genom
att dela sina egna asikter. Men det finns faktorer som paverkar spontaniteten i kdpet. Jonathan
och Elin ndmner priset och behovet som négot som kan gora att de inte gor spontana
handlingar, vilket visar pa att influencers har storre paverkan pé lagprisprodukter in de lite

dyrare.

om det &r billigare produkter kan jag tinka mig att kopa produkten om inspirationen finns

med i reklamen. - Jonathan
....... det dr nog mest om det &r ndgot man behover i stunden - Elin

Vilken typ av produkt det giller har dven det stor pdverkan. Fabian menar vid kop av t.ex
klader och skor, dir passformen spelar stor roll, vill han gérna prova produkten han sett pa pa
reklamen innan. Diaremot hinder det ofta att han dnda l4gger bestédllningen pa nitet sedan.
Fabian gar alltsé tillbaka nagra steg i kopprocessen dir ytterligare information hdmtas om
produkten. Samtidigt menar han att nér det giller elektronik “vet man vad man far” och det
blir darfor lattare att gora spontankdp direkt frén nétet. Detta visar pé att expertisen har stor
betydelse och bekriftar samtidigt den kritik som den traditionella kdpprocessen har fatt i och

med marknadsforing pa sociala medier. D4 Fabian kdnner att influencern utstrélar expertis
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hoppar han 6ver “informationssoknings steget” . Kopet blir da kénslostyrt och influencerns
paverkan gor att kdpprocessen blir kortare da kopet uppstér tidigare &n vad det gor i den
traditionella modellen. Med det sagt, ar detta dven ett tecken pa att det ar viktigt att tinka
over val av influencer innan, for att inte gd miste om de fordelar hen kan generera. Dyra
produkter kan tjdna pa att anvdanda kunniga personer eller proffs inom d&mnet, medan billigare
produkter kan tjdna pé att se till rickvidden av deras marknadsforing dé det skulle skapa en

word-of-mouth effekt bland konsumenterna. Detta kan utldsas frdn Fannys svar

5.1.5 Utvéardering av kop och aterkop

Av de respondenter som kopt produkter via marknadsforing fran influencers ar det ingen som
upplevt att produkten inte har levt upp till forvantningarna. Det respondenterna dock dr ndgot
negativa till dr sjdlva marknadsforingen d& de upplever att det blivit vildigt mycket sddant pa
sociala medier det senaste. Att inte heller kunna vilja bort den skapar en irritation snarare &dn

inspiration.

Reklam pa sociala medier stor jag mig pa, bland annat pé youtube och tiktok. D4 man inte kan

vélja att snabbt ta bort reklamen. - Fabian

Samtidigt ser vi en positiv upplevelse fran de influencers som uppfattas mer genuina och inte
har for ménga samarbeten fran olika varumérken. Denna genuina kinslan f6rs sedan dver pé

varumarket vilket gor att konsumentens instéllning till det blir mer positiv.

Niér det géller aterkdp ser vi att en positiv upplevelse ofta resulterar i ett dterkdp och vice
versa. En av respondenterna som jobbar i butik som séljer sportutrustning menar att vi

svenskar &r vildigt lojala till ett varumirke vi tycker om:

I vart arbete har vi sett att svenskar ar vildigt trogna till sina mérken, man har ett favoritméarke

som man haller sig till. - Fabian
Att differentiera sig gentemot andra varumairken, 1 ett sa tidigt skede som mojligt, for att {2

uppmirksamhet frdn konsumenterna blir darfor viktigt. Detta kan dérfor med fordel ske med

hjélp av influencers.
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En 6kad uppmirksamhet leder vanligtvis till att det diskuteras med andra runtomkring. Som
vér studie visar dr det darfor viktigt att forsta det sociala vardet mellan konsumenter som
genereras nir varumdirket i1 fraga diskuteras. Detta var resultatet fran véra intervjuer dar
majoriteten menade att sannolikheten att kopa en produkt 6kar om folk i ens nirhet
rekommenderar eller pratar om den, vilket bevisar teorin om word-of-mouth och dess

paverkan pd individers attityder till produkter.

Jag och mina kompisar ser ju oftast samma reklamer eftersom vi foljer liknande personer. Om
nagon da beréttar att hen vill testa en produkt blir man ju mer taggad pa att testa

- Elin

Det som framkom 1 intervjuerna var att respondenterna soker efter en relation med andra
méinniskor snarare dn foretaget bakom varumérket. Detta relations skapandet speglar hela
kdpprocessen och det ér inte foren varumérket kan spela en viktig roll i det relations
skapandet som det kan anses vara relevant. Om marknadsforare forstér detta blir &ven valet
av influencer allt viktigare da detta lagger grunden till hur varumaérket uppfattas och sedan

sprids.
5.2 Varumérkets personlighet

Under intervjuerna framgick det att majoriteten av vara respondenter ansag att varumérket
var mer dn endast en logotyp och att det fanns en djupare mening bakom. Det som dock inte
var lika létt for dem var att sétta ord pa de ménskliga personlighetsdrag som kunde
forknippas med ett varumérke. Ordet troviardighet nimndes ofta for att forstirka vad de vill
ha fran en reklam. Daremot namns inget specifikt personlighetsdrag som tilltalar vara
respondenter, vilket kan bero pé att det ar svart for konsumenter att oversétta ménskliga
egenskaper som drlighet, sofistikerad, intelligens och spédnnande till ett varuméirke. De
ndmner diaremot att de paverkas av varumérken, men hur mycket de paverkas radde det
delade meningar om. Nér respondenterna blev ombedda att tilldela varumérken ménskliga
egenskaper kunde likheter ses mellan de som hade tidigare erfarenhet av att anvénda
varumérket och de som inte tidigare hade anvint det. Detta styrker Aakers (1996) teori om
skillnader 1 hur dessa grupper uppfattar varumérken. Respondenterna som var anvéndare av
varumadrket kunde ge en tydligare beskrivning av personlighetsdrag forknippat till varumarket

an de som inte anvinde det. En tendens vi lade mérke till under intervjuerna var &ven att de
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som inte var anvindare av varumérket tilldelade det liknande egenskaper som de tilldelade
influencern som marknadsfor produkten. Detta kan bero pa att man som konsument skapar
sig en uppfattning om vad varumérket symboliserar och star for beroende pé vilket
sammanhang de exponeras i. Hir kan, precis som Aaker (1996) ndmner, en tydlig och
traffsdker slogan vara viktigt. I citatet nedan ser vi hur en av respondenterna ndmner att Nike

uppfattas som mer trovérdig da deras slogan “just do it” motiverar till trdning och hélsa.

Det ar inspirerande, de hinvisar till trdning, inspirerat mode och far folk att vilja bli som de
personer som marknadsfor produkterna. Motiverar méanniskor till att kopa produkten for att

knyta sig till tanken “just do it”. - Jonathan

Niér en slogan som “Just do it” sticker ut frdn resterande varumérken i samma bransch
utmynnar detta i originalitet. D4 Nike framforallt var igenk@nnbart och enkelt tillgangligt
skapades dven en hog grad av klarhet vilket, enligt Freling m.f1.(2011), tillsammans med en
hog grad av originalitet kan det leda till 6kade kdpintentioner hos konsumenter. Men vi ser
dven att NIKE var gynnsamt da vara respondenter skapar sig en bild av seriositet och hittar
inspiration frn deras varumaérke. Varfor kopplingar till konsumenters upplevelse av
varumirkespersonligheter kan dras hir beror pé att véra respondenter tycker att bland annat
Tiger Woods yrkessamma personlighetsdrag stimmer verens med NIKEs personlighetsdrag,

dvs att de star for samma saker, samtidigt som att de agerar likadant inom sport.

Tigers personlighet, i golfen, stimmer bra dverens med Nikes véirderingar. Daremot inte hans
privata. Det blir en positiv effekt nér han syns med NIKE grejer p& grund av att hans expertis i
golfen gor att han syns mer och blir da en person som influerar. - Jesper

Desto tydligare varumérkespersonlighet, desto littare ar det for konsumenten att 14gga det pa
minnet for att sedan prata om det med sin umgéngeskrets. Genom detta vis sprids varumérket
dven till icke-foljare d4 det uppstar en word-of-mouth effekt. Groeger & Buttle (2014) Dir

andra konsumenter har yttrat sina dsikter om produkten eller tjansten.

Mairkena som jag kdper blir genom en igenkdnning fran ndgot man snappat upp. Kan antingen
vara att en polare haft market, reklam Gverlag eller att ndgon berdttat gott om detta. Har det

funnits lange och &r viletablerat koper jag det, det blir trovardigt da. - Daniel
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Av alla Aakers personligheter upplevde vi under vara intervjuer att de varuméirken som
forknippades med ordet “Arlig” dven var de som ansdgs mest trovirdiga. Det kan vara till
stor hjdlp for foretag att forstd denna korrelation di deras val av influencer forst och framst
kanske inte alltid bor vara den mest trovéirdiga, utan istéllet den mest drliga. Samtidigt géller
ocksa det motsatta, om konsumenten far okat fortroende for influencern kommer hen

samtidigt att uppfattas som mer trovirdig, vilket i sin tur utstrdlar storre expertis.

De respondenter som faktiskt kunde definiera varumérkespersonligheter uppfattade dessa
genom genom klarhet och originalitet . Desto enklare var respondent sag att det fanns en
genomarbetad varumirkespersonlighet desto mer benégna blev dessa att prata om varumaérket

positivt, vilket understryks av Freling m.fl. (2011).

De varumaérken respondenterna hade en ndgot mer negativ instéllning till liknades vid
personlighetsdrag som ungdomlig och nostalgisk, det vill sdga nagot de brukade kdpa men

som inte lockar lika mycket langre.

Nostalgi ofta nagot jag soker, man kopplar det till den goa tiden. T.ex. Fotbolls VM adidas,
David Beckham (kommer ihdg ndr man ser honom) det kan kopplas till en go kéinsla man
hade ndr man var yngre. Man mar bra av nostalgi, det var sol och glada miner. Just David
Beckham dr en person man kommer ihdg med sina adidas grejjer, dock antagligen inget jag
skulle ldgga nagon vérdering i idag nér jag stir infor valet av att t.ex kdpa nya fotbollsskor-

Fabian

Detta kan tolkas som att de i ung alder paverkas mer av kidndisar i reklamsammanhang, da

manga svarade att de sdg upp till dessa som idoler.

Sammanfattningsvis anser vi att trovirdighet ar viktigt for att vara respondenter ska ta nésta
steg 1 kopprocessen. Samtidigt som att konsumenterna enkelt kan forstd vad varumérket star
for 1 ett vardegrundsperspektiv och vad for personlighet de formedlar. Genom att ha en
genomarbetad varumarkespersonlighet kan foretagen frimja konsumenternas vig genom
kopprocessen, vilket betyder att marknadsforare som jobbat fram en varumarkespersonlighet,
lattare kan fa kontakt med sina konsumenter. Dessutom fastnar varumérkets personlighet i
konsumentens sinne om den sticker ut frdn konkurrenternas varumarkesstrategi och

konsumenten skapar dé en relation till varumérket pa ett djupare plan. Det ar sjdlva processen
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att skapa intresse hos konsumenter som i sin tur kan skapa en relation till varuméarket som kan

leda till varumérkeslojalitet eller favoriserande av varumérket.

5.3 Val av influencer

Utifran vara intervjuer var det tydligt att expertis och genuinitet var faktorer som hade storst
paverkan pd konsumenterna i deras kdpprocess. Det framgar tydligt att attityden till
influencerns reklaminldgg blir mer positiv nér det finns en genuin relation och denna positiva
attityden till influencern kommer sedan spegla attityden gentemot varumérket som

marknadsfors.

Att expertis dr ndgot som kan bidra till attitydforédndringar var ocksd ndgot som
uppmédrksammades. Fanny beskriver att det har stor betydelse ifall influencerns dvriga

innehall stimmer verens med det sponsrade inldgget som gors.

Om det dr en som &r superduktig pé att sminka sig som rekommenderar en sminkprodukt blir

man ju kanske mer sugen pé att kopa - Fanny

Samtidigt upplevde vi en mer negativ instdllning till influencers som gor vildigt manga
samarbeten, dir recensionerna och 4sikter om produkterna inte alltid ér lika positiva. Aterigen
uppfattas inte marknadsforingen som lika genuin, varpa den relationen till f6ljarna som
influencers efterstrivar uteblir och foretagen forlorar en viktig fordel som influencer
marketing strategin har. Resultatet visar ocksé att influencerns asikter och virderingar maste
stimma dverens med foretagets for att 6ka kopintentionen hos foljarna, samtidigt som
foljarna bor vara den malgrupp foretaget vill nd ut till. Jonathan tog upp ett exempel pa detta

nér han hénvisade till Peter Stormares medverkan i Byggmax reklamen.

For mig spelar det roll vilken alder kéndisen har, det beror pa vilken bransch det ar. Till
exempel Byggmax anvinder sig av Peter Stormare, det blir macho och gubbarna kan relatera
till det. Man kénner sjdlv att det ser gott ut och manligt. Tar man en influencer som inte har

samma stil eller alder som dessa tvé i byggmax reklam blir det inte trovérdigt - Jonathan
En slutsats som kan dras fran vara intervjuer &r att Schiffman & Wisenblits (2019) teori om

hur konsumentens sjilvbild paverkar vid val av varumérke stimmer. Manga av véra

respondenter ndmner att influencers syfte ér att skapa en strdvan for f6ljarna som ser upp till
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denna person att vilja ha det som marknadsfors, for att uppna den ideala sjdlvbilden som
representeras av influencern. Aaker (1997) tar upp detta fenomen dér hon beskriver
individers behov av att fly verkligheten genom att dra sig till de produkter vars personlighet

overensstimmer med den egna personligheten eller hur man vill kénna sig for tillféllet.

Detta bekriftar dven Graffman & Ostbergs (2011) teorier om att vi ménniskor inte virderar
de fysiska attributen hos varumérket lika hogt som de relationer som skapas. Det visar ocksa
pa, precis som Glucksman (2017) sédger, att sociala medier och influencer marketing har blivit
mer effektiv dn den tidigare marknadsféringen som skedde genom traditionell massmedia.
Influencern representerar hdr varumaérket, men dven en person som foljaren kan skapa en
relation till. pa sé sétt kan en produkt marknadsforas mer effektivt utan att konsumenten

kénner till eller har erfarenhet av produkten eller varumérket sedan tidigare.

En annan intressant insikt som vi fick utav vara intervjuer var hur det personliga livet hos
influencers speglade det varumirket som de marknadsfor. Tiger Woods ndmndes som
ambassador for NIKE och majoriteten var uteslutande positiva till detta samarbete, trots ett
inte helt okomplicerat privatliv diar respondenterna forklarade att han har varit med om antal
olika skandaler som hade kunnat skada hans bild som atlet. Varfor de fortfarande &r positiva
till honom beror pa att Tigers privatliv inte syns lika mycket om vi jamfoér med en influencer.
En atlet som Tiger har golf som sitt yrke, vilket ger honom ett stort sport kapital utdver hur
han &r en person. Detta visar pa att konsumenter framst fokuserar pa hans sportsliga
egenskaper, dér Tiger byggt upp en personlighet kring hans yrke som golfare som distanserar
honom frén hans privatliv. Detta fungerar inte p4 samma sétt for influencers. Deras framsta
egenskaper, som nimns av Jiang (2018), ar att paverka deras foljare pé olika sétt och
framfora budskap till dessa. I de fall en influencer bidrar till negativa hindelser i deras
privatliv fallerar hela deras formaga att skapa relationer till sina foljare, vilket tar ifran
influencers dess syfte att visa upp sitt privatliv genom bilder eller filmer pa sociala medier

och framf0ra ett trovardigt budskap.

Jag skulle sdga att Tigers personliga egenskaper stimmer 6verens med NIKEs varumérke
déremot inte hans privatliv och skandaler. Han har jobbat extremt hart och trédnat véldigt
mycket. Vilket stimmer 6verens med Nike da de &r seridsa. Han visade att det inte bara &r 45

ariga gubbar med 6lmage som spelar golf. - Fabian
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Sammanfattningsvis ser vi att expertis och genuinitet dr de faktorer som vérderas hogst av
foljarna. Genuiniteten gar dock forlorad nér det gors ménga olika samarbeten pd samma kanal
och det skapas inte viktiga relationer pa samma sétt. Kéndisar har ddremot ett friare spelrum
ndr det géller att begd misstag utanfor det social media rummet om prestationen inom sitt
yrke inte blir lidande. Foljarna kan da se forbi detta pa ett sitt som de inte kan gora med

influencers, vars yrke och privatliv dr svart att skilja pa.

6.Resultat

Baserat pa tidigare forskning 4r ménga forskare, och dven vi, enade om att influencers och
kéndisar har stor paverkan pa oss konsumenter. Dock uppfattade vi att fenomenet influencer
marketing kan vara ndgot mer komplicerat &n vad samhallet kan tro. Utifran vér analys kan
influencers med sin stora foljarskara och existens pé olika sociala plattformar bade
uppmadrksamma existerande, samt skapa nya behov hos individer. Tidigare forskning menar
att influencer marketing paverkar konsumenten i de forsta stegen av kdpprocess, men vi
menar att de paverkar genom hela processen, dock olika mycket vid varje steg. Féljande steg
i kopprocessen dr de som identifierats fran intervjuerna dir influencers paverkar

konsumenten.

Behovs Steget. I detta steg hade den influencern storst inflytande d4 méanga av véra
respondenter upplevde att de kan skapa ett behov som inte var medvetet innan de sag
reklamen. Nér det dessutom &r en person som individen ser upp till och gor det att behovet
blir &nnu starkare dé& de vill skapa en identitet som liknar denna personen och speglar darfor
detta genom de produkter som kdps. Det forsta steget i Brand equity modell &r att skapa en

medvetenhet hos konsumenter, vilket sker hér.

Sokande efter information. En generell slutsats som kan dras dr att influencers underlattar
processen for konsumenter nir de ska soka efter information. Dock visade véra intervjuer att
det finns faktorer som spelar roll hur mycket influencern faktiskt kunde underlitta processen.
Det som framkom var att en 6kad expertis och trovérdighet gjorde att influencern ménga
ganger kunde vara den enda externa killan till information. Det spelade dven roll hur insatt
konsumenten sjélv var i amnet och vilken instéllning personen har till den hér typen av

marknadsforing. Analysen av intervjuerna visade att marknadsforing pé instagram och andra
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sociala plattformar upplevs som irriterande nér det uppkommer mer frekvent, medan
trovirdigheten och intresset 6kar nér influencern héller sig till f4, men l&nga samarbeten. Nar
reklamen far en negativ paverkan pa konsumenten kommer detta heller inte leda till ndgot

senare kop.

Respondenterna ndmner dven att om det &r en riktigt bra kampanj kommer det att leda till att
de diskuterar denna med vdnner och andra i sin ndrhet. Detta underléttar utbytet av

information och kunskap mellan konsumenter, samt ger 6kad spridning for varumaérket.

Utvirdering av alternativ. ndgot vi upplevde i detta steg var att det gar ihop ndgot med
ovanstaende steg. Det dr dven hér viktigt med trovérdighet och expertis hos influencern, men
engagemanget hos konsumenten har ibland storre betydelse. Ar engagemanget 1agt kan
asikter fran personer i konsumentens omgivning paverka kdpbesluten genom att konsumenten
véljer bort eller lagger till alternativ som formar hens kopbeslut. Vi kunde dven se att nar
varumérkes lojaliteten dr hog tenderar sokandet efter olika alternativ avta da konsumtionen

istéllet baseras pa tidigare erfarenheter.

Kopet. Nir det géller den spontana konsumtionen ér den storre nir respondenterna ser en
kampanj pa sociala medier 4n i butik. Aven i detta steg finns det vissa faktorer som spelar
roll, t.ex pris och behov. Nar det giller dyrare produkter tenderar konsumenter att dvervéiga
kopet mer innan och i vissa fall ga tillbaka nagra eller nagot steg i kopprocessen for att soka
mer information. Influencerns roll blir hér istéllet att 6ka konsumentens vilja att kopa genom
att paverka de ovanstaende faktorerna. Detta skulle kunna gdras genom att erbjuda
rabattkoder eller andra erbjudanden som kan séinka priset eller fa konsumenten att
uppmaédrksamma nya behov som leder till kop 1 ett senare skede. Slutligen visade dven
intervjuerna pa att expertisen har storre betydelse vid kop av dyrare produkter och

marknadsforare bor darfor noga dvervéga val av influencer.

Utvirdering av kop och aterkop. I detta steget hade influencern minst inflytande av alla
uppriknade steg. Detta antar vi beror pé att influencern till storsta del padverkar mest genom
att uppmérksamma varumérken och produkter och har dirfor fyllt sitt syfte innan detta steg.
Viéra intervjuer visade dven att ingen av vara respondenter hade upplevt att produkten som
kopts genom marknadsforing fran influencer, inte har stimt 6verens med forvéntningarna

som fanns innan. Dock kunde vi tyda en viss negativ instéllning till influencer marketing
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bland nédgra av respondenterna som menar att troviardigheten hos influencern forsvinner om
hen marknadsfor manga olika varumérken inom en kort tidsperiod. Respondenterna soker

hellre ndgon som gor fa men ldnga kampanjer da de upplever det som mer genuint.

Enligt véara respondenter var det inte ldtt att personifiera varumérken, utan det som péaverkade
dem mest var valet av influencers. Nér vi sedan gravde mer pa djupet visade det sig att de ar
viktigt att influencern stér for, och symboliserar, samma véarderingar och livsstil som
varumérket och dess personlighet for att reklamen ska framsta som trovérdig. Detta styrker
darfor de studier vi ldst om att det dr viktigt att ha en varumirkespersonlighet som passar
influencern som ska marknadsfora produkten, men att det samtidigt inte helt gar att bevisa att
en stark personlighet hos varumirket leder till 6kad lojalitet och starkare kopintentioner hos
konsumenten. Det &r snarare trovirdighet och genuiniteten hos influencern som spelar roll,

vilket okar parallellt med expertisen hen besitter inom produktomradet som marknadsfors.

Trovirdigheten kommer sedan skapa relationer till foljarna, vilket Graffman & Ostberg
(2011) menar ofta &r viktigare dn varumairket i sig. Det skulle d&ven kunna vara en stor
anledning till att influencer marketing branschen vuxit till den nivd som den faktiskt har gjort
eftersom hér representerar influencern bade ett varumérke, men dven ndgon som
konsumenten kan fé en relation till. Ddrmed behdver konsumenten inte vara intresserad av
produkten eller varumérket som marknadsfors, utan det riacker att man ser upp till influencern

for att behovet att vilja ha produkten ska uppsta.

Dessutom lutar svaren mot hur deras egen sociala sjélvbild dr dér. Eftersom deras syn pé en
influencer och varumirke behdver stimma 6verens med vad de anser ar trovérdigt och vara i
linje med deras vérderingar, kridvs det att dessa finns for att kampanjen ska bli effektfull.
Valet av influencer speglar vilken varumérkespersonlighet ett varumérke vill forknippas med
och som konsumenter sedan kommer att kdnna igen sig med. Detta betyder att
konsumenterna féster varuméarkets personlighet i sitt sinne, som kommer att leda till

igenkdnningsfaktorer nir de ser varumarkets reklamer.

7.Slutsats

Syftet med vér undersdkning var att analysera hur influencers paverkar konsumenterna i

deras kopprocess och var i processen marknadsforare bor 1dgga storst fokus, dvs hur
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marknadsforare ska frimja kdpbeslut hos konsumenterna. For att komma fram till detta

stdlldes forskningsfrdgor som leder fram till slutsatsen som presenteras nedan.

Hur paverkar influencer Marketing konsumenter i deras kopprocess?

Enligt var undersdkning upplevde mélgruppen att de paverkas av influencer marketing pé
sociala medier om influencern uppfattas som trovérdig och besitter kunskap inom omréadet
som marknadsfors. Influencers bidrar till en kédnsla av ett 6kat behov av en produkt hos
konsumenten genom deras nédrvaro pa sociala plattformar och paverkar d&ven konsumenten i
stegen dir informationss6knig och utvirdering av alternativ sker. Alla respondenter foljde
minst 1 som de ansdg kunde titulera sig som en influencer. De framgick ocksa att &ven de
respondenter som inte foljde s manga influencers, ndgon gang kommit i kontakt med ett
varumadrke via influencers. Detta visar pa att influencer marketing ér en effektiv strategi for
foretag att nd ut med sitt varumirke. Vid utvérdering av alternativ var det expertisen som
spelade storst roll, d& detta steg ibland kunde hoppas éver om konsumenten upplevde att den
expertis som influencern hade riackte for att ta ett beslut. Slutsatsen blir darfor att influencer
marketing kan paverka konsumenten i detta steg, men den egna expertisen och lojalitet viager

oftast tyngre.

Vilken betydelse har varumdrkespersonligheten vid marknadsforing av en produkt?

Det rddde delade meningar kring vilka ménskliga egenskaper som bor forknippas med de
analyserade varumirkena. Baserat pé véra intervjuer grundar sig dessa asiktsskillnader sig 1
om respondenten dr anvéndare av varumaérket eller inte och att man som anvéndare redan
skapat sig en uppfattning om vad varumarket symboliserar och star for. Som marknadsforare
ar det darfor viktigt att man redan fran borjan bestimmer sig hur man vill uppfattas av
konsumenter, ddr val av influencer, milj6 och slogan spelar en viktig roll. Det dr influencerns
roll att skapa behov och fa konsumenter att minnas varumarket och vélja det framfor
konkurrenternas, men det krdvs en stark varumarkespersonlighet som stimmer 6verens med

influencerns personlighet for att foretaget ska erhalla fordelar av kampanjen pa lang sikt.

Vilken betydelse har valet av influencer for trovirdigheten hos konsumenter?
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Nir valet av influencer ska goras dr det viktigt att personens egna virderingar och utstralning
gér 1 linje med fOretagets vision. Diaremot upplevde vi att kindisar, till skillnad fran
influencers, har ett storre spelrum nér det giller hur manga snedsteg som kan goras for att
fortfarande anses som trovérdig. Detta beror pa att kidndisar inte primért dr kéinda f6r hur de
framstar 1 sociala medier, utan snarare hur de presterar i sin sportsliga eller musikaliska roll.
Nér nadgot anmérkningsvért sker i privatlivet kan konsumenter léttare bortse fran det om

personen presterar bra inom sin profession.

For att respondenterna ska fortsétta folja influencers kriavs det att de ar trovirdiga och
genuina, vilket baseras pa faktorer som t.ex hur manga olika samarbeten som gors pa
kanalen, hur mycket av privatlivet som visas, samt om 0vrigt innehéll stimmer dverens med
det som marknadsfors. Hér ar det darfor viktigt for foretag att identifiera influencerns foljare
till ratt malgrupp som ska nas, samt att se ver fler parametrar dn endast antal foljare da

engagemanget bland f6ljarna hos en mikro-influencer ibland kan vara till storre fordel.

Sammanfattningsvis har influencers bade direkt och indirekt paverkan pa foljarnas kdpbeslut.
Direkt genom att behov skapas och upptécks som leder till kép och indirekt genom att en
ideal sjdlvbild skapas hos foljaren dir influencerns ses som malbild for detta. Att konsumera
pa liknande sitt ses darfor som ett sétt att ta sig ndrmare den malbilden. Att anvénda sig av
influencer marketing kan hjélpa foretagen att fa sitt varumaérke att fastna i konsumentens
minne genom Okad exponering och nétverkseffekter. Men det ér inte alltid en stor foljarskara
som leder till spridning som dr det vésentliga nér val av influencers gors, utan hur vl vrigt

innehall passar med kampanjen och malgruppen.

8.Diskussion

Utifrén det resultat var studie mynnade ut i samt de teoretiska referensramar som anvénts kan
vi konstatera att influencer marketing &r en effektiv strategi for marknadsforare att paverka
konsumenter i deras kopbeslut. Under studiens gdng har det dock kunnat goras en del
iakttagelser av eventuella risker med att anvédnda sig av influencers i1 sin marknadsforing. De
flesta av védra respondenter anser marknadsforingen som mest trovérdig nir influencers
attribut stimmer dverens med varumérkets personlighet. Att foretag istéllet skapar sin egna

fiktiva person 1 kampanjer dér personligheten skriaddarsys efter syftet skulle ddirmed kunna
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oka trovirdigheten for varumérket. Exempel pa varumaérket som tillimpat denna strategi &r
Ipren med deras “Iprenmannen”, Michelin med deras “Michelingubbe” och Mc DOnalds med
deras clown Ronald Mcdonald. Det som marknadsforare diremot missar &r relationen som

skapas mellan influencer och foljare pé sociala plattformar.

Det var @ven tydligt bland vara respondenter att attityden gentemot influencers och influencer
marketing varierade. Det som framkom var en skepsis kring influencers som marknadsfor
produkter fran flera olika varumérken under en kort period, samtidigt att personligheter och
virderingar hos varumairke och foljare inte stimmer Overens. Baserat pa det underlag vi har
drar vi slutsatsen att dessa olika attityder beror pd engagemanget och intresset hos foljaren,
samtidigt om hen delar de asikter som framfors. Om foljaren inte delar de virderingar och
asikter som influencern har, kommer dven attityden till dennes varumérkeskampanjer att vara
negativ. Problematisering har darfor gjorts kring hur stort spelrum kandisar har i jimforelse
med influencers nédr det giller att skapa skandaler eller uttala sig oldmpligt offentligt. Utifran
respondenternas svar har tolkningen gjorts att man léttare ser forbi ndgot snedsteg en kéndis
tar, om prestationen inom sitt yrke forblir densamma. Dock motsédger detta de som sagts om
influencers fordel att ha mojlighet att skapa en relation och samhdrighet med sina f6ljare.
Detta borde véga tyngre vid ett eventuellt misstag, vilket vi inte kunde se bevis for i vira

intervjuer.

Ytterligare en reflektion som gjordes var angaende reklamen som ett irritationsmoment. Flera
av véra respondenter nimnde att de slutat f6lja influencers som gjort for manga olika
samarbeten pa kort tid och att trovérdigheten darfor minskat. Influencers som gjorde férre,
men langre samarbeten uppfattades darfor som mer genuina och respondenterna upplevde
inte det som reklam utan en rekommendering fran influencern. En rekommendation till
marknadsforare kan darfor vara att satsa pa influencers som matchar deras varumérke och dér
mdjlighet till lingre samarbeten finns. Genom detta kan sponsrade inldgg smélta in bland
influencerns 6vriga innehéll och foljarna eller konsumenterna uppfattar detta som trovardigt
och genuint. Ett annat forslag till foretag att 6ka sin trovérdighet, i reklamsammanhang, ar att
anvinda sig av mikro-influencers. Dessa dr ofta inte lika restriktiva kring vilka asikter som
delas pd deras kanaler vilket medfor en mer genuin kénsla hos foljarna. Dessutom kan dessa
influencers anses vara mer drivna vid varuméarkessamarbeten, da de ofta vill strdva mot

mega-influencer nivan. Detta speglas till foljarna som ser seriositeten hos mikro-influencers
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och skapar en trovirdig kampanj. Det som foretag missar med denna strategin dr rdckvidden

och den varumirkeskdnnedom som mega-influencer bidrar med.

Att influencer marketing ér ett fenomen som forekommer extremt mycket mer nu én for bara
nagra ar sedan var en hypotes vi hade som bekriftades under studiens gang. Dock fick detta
arbete oss att fundera kring om influencer branschen 4r en bransch som &r pavég att bli
méttad. Hur kommer trovérdigheten paverkas nér det uppstar nya influencers frekvent som
vill slass om sin tid 1 rampljuset, dir innehéllet till stor del kommer bestd av marknadsforing
av produkter fran en rad olika varumérken? Studien fick oss dven att fundera 6ver om ett
varumirke som inte har ngon tydlig varumérkespersonlighet borde arbeta upp en sidan eller
inte. Teorier som studerats anser att ett varumérke med en tydlig personlighet har en fordel
gentemot andra. Men under vér studie har reflektioner gjorts kring de varumérken dér
konsumenter inte kunde definiera en tydlig varumérkespersonlighet, kanske borde lata det
vara sd. Det var tydligt bland vara respondenter att bendmna egenskaper hos varumérken de
hade en mer negativ instillning till in de man var positiva till. Ibland kan det darfor kanske
vara fordelaktigt for varumarket att hélla sig mer neutralt 4n att skapa sig negativa

egenskaper.

8.1 Bidrag och framtida forskning

En kvalitativ studie som denna hoppas vi kunna bidra till en forstdelse for hur marknadsforare
bor implementera influencers i deras marknadsstrategi, genom att utveckla en unik
varumérkespersonlighet 1 samband med val av en influencer som ska portréttera kampanjen.
Den kvalitativa metoden ger mojlighet till tolkning av de svar som ges, vilket inte en
kvantitativ metod gor pd samma sétt. Dock blir det med en kvalitativ metod, svart att
generalisera resultatet och applicera det pa en storre malgrupp. Med en kvantitativ ansats

skulle detta littare kunna goras da fler konsumenter hade haft mgjlighet att bidra med data.

Det skulle dven vara intressant att genomfora studien ur ett foretagsperspektiv, dir vi far en
inblick kring deras asikter och strategier nir det géller influencer marketing. Genom att folja
en kampanj fran start till mal skulle analysen ga ut pa att se om de teoretiska ramverk vi

anvint oss av for att skapa vara hypoteser, faktiskt stimmer.
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Ytterligare ett forslag pa framtida forskning skulle vara att anvinda sig av en jimforelsegrupp
som bestod av dldre konsumenter som inte vaxt upp med samma teknik. Darmed kan det ses
hur vél influencer marketing fungerar pa olika mélgrupper och visa foretagen hur man pa
basta sitt kan anpassa sin marknadsforing efter ratt malgrupp. En svaghet var studie har ar att
det inte heller gjordes nagra observationer pé sociala medier. Att analysera interaktionen
mellan specifika influencers och foljare vid olika reklamkampanjer skulle darfor kunna

bekrifta eller dementera valda teorier ytterligare.
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Teoretiskt omrade Fragor Syfte
Upplevt behov - Kaénde du till Att fa en uppfattning om vad

produkten innan?
- Var kdpet spontant

1 varumarkespersonligheten
eller influencerns

eller planerat personlighet som kan leda
till ett kop
Sokande efter information - Har du tidigare Att se om expertis hos
erfarenheter av konsument och influencern
liknande produkter? | forenklar eller forkortar

- Ség du reklamen pa
sociala medier?

- Bidrog influencern
till att forenkla

processen att soka efter
information

informations

sOkandet?
Utvirdera alternativ och - Brukar du képa Att se hur stark varumarkes
word of mouth produkter fran detta | lojaliteten inom vissa

varumarke? Vad fick
dig att testa ndgot
annat?

- Ar det nigon viss
kategori du dgnar
mer tid it innan du
koper?

produktkategorier ar hos
vara respondenter, samt om
det finns vissa kategorier dir
man litar mer pé vad andra
sdger dn egna erfarenheter.

- Vad var det som
gjorde att du till sist

Att se vilka faktorer som ar
viktiga for att konsumenten

kopte/inte kopte ska genomfora kopet
produkten du sag i
kampanjen
Utvérdera kopet/aterkop och - Ardet nigon ging Att se om de respondenter
Word of mouth du upplevt att som kopt en produkt efter att
produkten du kopt ha sett en influencer

inte levde upp till
dina forvéintningar?
- Brukar du
recensera/prata om
produkter efter kop?

marknadsfora den dr nojda
med sitt kop, samt om
produkten levde upp till de
forvantningar som
influencern marknadsforde
den som och om en positiv
upplevelse efter kop far en

okad spridning i
umgéangeskretsen
Influencer marketing - upplever dureklam | Att fa en bild av
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pa sociala medier
som storande?
Foljer du manga
influencers/kdnda
personer?

upplever du att
influencer marketing
okat det senaste?
Vad skulle kunna fa
dig att avfolja en
influencer?

Vilka egenskaper ér
viktigt hos en
influencer for att du
ska kopa det som
marknadsfors?

respondentens instéllning till
marknadsforing pa sociala
medier och vilka egenskaper
som virderas hogst hos
influencers

Exempel pé influencers

Kénner du till denna
personen?

Finns det nigra
egenskaper du
forknippar hen med

Att se om uppfattningen om
personen skiljer sig at
mellan de respondenter som
kanner till personen och de
som inte kénner till personen

Varumirkespersonlighet

Vilken stamning
soker du efter nir du
ser en
reklam/marknadsfori
ngskampanj?

Hur viktigt ar
varumadrket nédr du
ska kopa olika
produkter?

Hur mycket paverkar
valet av influencer
varumarkets
personlighet i
reklamer

Att forsoka fa
respondenterna att reflektera
over varfor de viljer vissa
varuméirken och om
influencerns personlighet
kan péverka attityden till
varumérket

Exempel pa varuméirken

Kénner du till detta
varumarket?

Om du skulle
beskriva det med 3
egenskaper, vilka
skulle det varit da?

Att se om influencers som
marknadsfort dessa
varumarket besitter liknande
egenskaper.

Kopbeteende

Brukar du mest
handla online eller i
butik? Varfor?

Att se vart man paverkas till
kop mest.
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