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Abstract
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Syfte: Studiens syfte &r att undersoka konsumenters syn pa influencers och deras
marknadsforing pé Instagram. Influencer marketing studeras utifrén ett
konsumentperspektiv dar konsumenters uppfattning av fenomenet tolkas och
analyseras. Detta for att mojliggdra en eftektivisering av marknadsforingsmetoden
bade for foretag och influencers som genomfor denna typ av marknadsforing.

Teori: Word-of-mouth, Parasocial Interaction, Opinionsledare, Tvastegshypotesen,
Gestaltningsteorin

Metod: Detta ar en litteraturstudie tillsammans med en empirisk undersdkning i form av sju
semistrukturerade samtalsintervjuer. Det empiriska materialet har analyserats genom
en kvalitativ dataanalys.

Resultat: Konsumenterna ser pa influencer marketing som en effektiv marknadsforingsmetod

som foredras framfor foretags egen marknadsforing. Enligt konsumenterna bor foretag
och influencers prioritera ratt matchning mellan varumérke och influencer, att
samarbetena dr genuina och inspirerande samt att ritt innehall passar in i den kontext
dir det kommuniceras. Detta for att marknadsforingsbudskapet ska uppfattas som sa
trovardigt som mojligt.
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Executive summary

The purpose of this study is to analyse consumers’ perception of influencers on their accounts on
Instagram in a marketing context. I examine the attitude that consumers have to influencer marketing
on Instagram and what is behind their choice of influencers. I intend to interpret their vision of this
type of marketing to provide recommendations to companies that use or are planning to market

themselves through influencers, as well as to influencers who are using this type of marketing.

The data formation consists of a literature study and an empirical investigation through seven semi-

structured interviews. The empirical material obtained was analysed by a qualitative analysis.

Based on my interviews, it is possible to conclude that consumers look at influencer marketing as an
effective marketing method which is preferred over companies’ own marketing. What emerges is that
several aspects should be taken into consideration to the messages presented by influencers to reach
out to their followers. For the messages to be received by the consumers as credible there should be a
match between brands and influencers, the cooperation should be thought through and inspiring and

the marketing message should fit into the right context.

The results also show that influencers should be careful and think strategically in the selection of
partnerships since there is a risk that consumers are perceived as a treasury of many collaborations
implemented. In the worst case, there is a risk that the partnerships are not perceived by the consumers
at all, which can happen if the cooperation is briefly and simply amounts to one or two posts that
followers only scrolls by. Furthermore, the consumers point out that influencers need to nurture their

relationships with companies and followers to reach success in their marketing.
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1 Inledning

Studiens inledande kapitel innehdller en presentation av bakgrund till dmnet och en diskussion kring
problemet kring influencers i digital marknadsforing som sedan leder till en problemformulering och

fragestdllningar.

1.1 Bakgrund

Av de minniskor som befinner sig pa Internet anvinder sig 77 procent av sociala medier och andelen
som anvinder sig av dessa dagligen har pa sex ar fordubblats (Internetstiftelsen i Sverige, 2016), ett
faktum som visar pa att utvecklingen av den digitala vérlden bara blir storre. Sociala medier ar ett
begrepp som introducerades i borjan av 2000-talet dar nédtverk som Facebook, bloggar och olika
mikrobloggar inkluderas. Dessa fenomen blir allt mer viktigare for oss och involveras mer och mer i
var vardag (Nilsson, 2011). P4 dessa sociala medieplattformar har ménniskor mdjligheter att
kommunicera med varandra, utbyta information samt skapa och publicera eget innehéll (Carlsson,
2011). Dessa mojligheter har skapat konsekvenser for foretag som idag maste anpassa sig till den nya
digitala virlden dir en stor méngd av konsumenterna befinner sig. Genom digital marknadsforing blir
kommunikationen mer Omsesidig genom att foretagen kan kommunicera med konsumenterna
samtidigt som konsumenterna kan na foretaget oavsett tid pa dygnet (Dann & Dann, 2011). D4 digitala
medier vixer och traditionell marknadsforing inte lidngre ar lika effektiv har det kommit att bli ett

maste for foretagen att digitalisera sin kommunikation for att na framgangar (Héger Jonson, 2011).

Det har blivit enklare for foretag att na ritt malgrupp med hjélp av den digitala teknologin (Hultén,
Broweus & Dijk, 2011) didr Hultén (2015) talar om generation Y och Z, som &r de malgrupper med
stark anknytning till den digitala varlden. Dessa malgrupper &r individer fddda mellan 1977 och 1997
samt 1998 och senare. Den digitala teknologin har satt sin stimpel hos dessa bland annat pa grund av
att malgruppen generation Z ar vildigt sofistikerade konsumenter och &r vana vid att produkter och
tjénster tas fram utifrén deras individuella syften. Da de idag stiller hogre krav har det darfor blivit
viktigare for foretag att ta hénsyn till konsumenters behov. For att foretagen ska na en effektiv
framgang bor de kommunicera direkt med konsumenterna och vara mottagliga for det

beteendemonster som rader i samhaéllet och upptréida utifran det (Nilsson, 2011).

Eftersom vérlden har forflyttats till sociala medier foljer konsumenter andra konsumenters kdpbeslut,
vilket innebér att man tittar pa varandra och sina personliga favoritprofiler om foljs av miljontals andra
pa de sociala nétverken istillet for att titta pd foretagen. For att foretag ska nd ut med sina
marknadsforingsbudskap anvénder de sig av s& kallade influencers, alltsd sociala medieprofiler, och
deras sociala mediekanaler (Brown & Hayes, 2008). Hornfeldt (2015b) menar att den trovirdighet och
de relationer som influencers skapat med sina foljare dr nagot som foretag kan anvénda sig utav i sin

marknadsforing. Dessa foljare dr antingen foretagets nuvarande eller potentiella kunder. Ett fenomen



som dr nidra besliktat med marknadsforing genom influencers, eller influencer marketing, ar
kommunikation via WOM (word-of-mouth), vilket kortfattat innebdr spridning av information om
produkter och tjanster mellan konsumenter (Brown & Hayes, 2008). For att marknadsforingsbudskap
effektivt ska né fram till konsumenter bor de kommuniceras genom inflytelserika personer som tar till
sig foretags budskap for att sedan fora dem vidare till sina f6ljare. D& konsumenter bade lyssnar och
har fortroende for influencers istdllet for foretagen ar influencer marketing enligt Brown och Hayes
(2008) ett effektivt verktyg for foretagen att bygga relation med kunderna och 0ka varumirkets
trovardighet.

1.2 Problemdiskussion

Idag réder en svarighet att nd ut till konsumenter som bland annat grundar sig i svarigheter i att
komma &t konsumenterna géllande tid, uppmirksamhet och engagemang (Carlsson, 2011). Det é&r
viktigt for foretag att nd konsumenter utav de yngre generationerna, diribland generation Z som enligt
Hulyk (2015) har en oerhord kdpkraft trots sin unga &lder samt att de har en paverkan pé 94 procent av
familjehushallets kopande. Enligt Statistiska centralbyran (2014) 6kade generation Z till 22,7 procent
av den svenska populationen ar 2014. Under samma ar befann sig 95 procent av individer mellan 16
och 24 &r pé sociala medier, vilket &dr ytterligare en anledning till att uppméarksamma den yngre

generationen nér det kommer till foretags marknadsforing.

Idag spenderar kvinnor och méin mellan 16-25 &r i genomsnitt 12,1 timmar respektive 9,7 timmar i
veckan pa Internet (Internetstiftelsen 1 Sverige, 2016). Om en person spenderar mycket av sin tid pa
Internet dr chansen storre for foretag att nd denna person. Samtidigt moter man odndliga méngder med
budskap som blir en utmaning for foretagen da de maste sticka ut bland alla andra for att attrahera
konsumenten. Genom att anvinda sig av influencers involverar och engagerar foretagen sina kunder,
vilket sker genom WOM. Enligt Hulyk (2015) 4r generation Z intresserade av offentliga personer som
framstér som godhjértade, léttare att relatera till och ser till konsumenternas bésta. Dessa profiler har

dérfor en inflytelserik position pé den digitala marknaden.

Influencers har enligt Hornfeldt (2016) ett stort inflytande pé sina foljare och menar att 20 procent av
Internetanvéndarna har aktiverat reklamblockerare i sina webblésare for att avhalla sig fran annonser,
vilket dr ett stort problem for ménga foretag som idag betalar mycket for sin annonsering. Eftersom
konsumenter inte dr intresserade av annonser missar fOretag att na dessa, vilket visar pa att
marknadsforingslandskapet idag har fordndrats och detta bor foretagen anpassa sig efter (Hornfeldt,
2015b). Med hjilp av influencer marketing kan foretag kommunicera marknadsfoéringsbudskap till
konsumenter pa ett trovardigt sétt och som inte kdnns pétvingande. Darfor anser jag att hansyn bor tas
till bade foretaget, influencern och dennes foljare vid utformandet av budskapen for att de ska na ut pa
ett sa effektivt sdtt som mojligt. D& mycket av den forskning som ror influencer marketing &n sé linge

ar ur foretagets perspektiv anser jag det nodvandigt att belysa dven de som &r mottagare till



budskapen. Kanske dr det sa att foretaget inte delar sitt synsétt och sina tankar kring influencers i
marknadsforingssammanhang med konsumenterna. Genom att studera dmnet &dven fran
konsumenternas synvinkel kan jag bidra till att skapa en bredare bild av fenomenet och darmed till att

mdjliggora en effektivisering av marknadsforingssattet.

Brown och Hayes (2008) menar att foretag bor jobba med att hitta rétt influencers som kan hjélpa dem
att nd sina malgrupper och formedla marknadsfoéringsbudskapen till dem. Da foretag kan ha olika syn
pa influencer marketing och vilka influencers som bdr anvéndas i ett visst sammanhang kan valet av
influencers ge ovintade konsekvenser. Om inte marknadsforingsbudskapet sprids genom rétt
influencer finns risken att det far motsatt effekt for foretaget jimfort med vad som frén borjan var

tankt.

For att en ung ménniska ska kénna sig engagerad i varumirket behdvs det en emotionell koppling
mellan denna och varumairket i fraga (Hultén, 2015). Det som gor att influencer marketing sticker ut
fran annan marknadsforing ar att influencers har denna emotionella koppling till konsumenter som
foretag ofta saknar. Influencer marketing ar ett effektivt verktyg for foretag att anvénda sig av dels for
att det idag ar svarare att nd konsumenter och fanga deras uppmérksamhet i den digitala virlden, men
ocksé for att ge foretagen en chans att marknadsfora sig pa ett mer trovardigt sitt. Foretag bor dven ta
hinsyn till, inte bara konsumenternas roll, utan dven andra inblandade aktdrer som foretagen och
influencern sjilv, for att bidra till att skapa en helhetsforstaelse kring fenomenet. Om inte detta gors
finns risken att foretagets marknadsforingsbudskap inte nér fram till konsumenten och istéllet

forsvinner bland den stora massan av de dvriga budskap som finns pa den digitala marknaden.

1.3 Problemformulering

Utifrén ovanstdende bakgrund och problemdiskussion anser jag att det dr hogst relevant att djupare
undersdka konsumenters uppfattning av influencers pad sociala mediekanaler i
marknadsforingssammanhang. Detta eftersom influencers har mojlighet att paverka de tusentals eller
miljontals foljare som sjdlvmant besoker deras sociala mediekanaler regelbundet och dirmed &r

tillgdngliga och mottagliga for foretags marknadsforingsbudskap.

Idag finns forskning som fokuserar pé influencers i marknadsféringssammanhang, men skildras ur ett
perspektiv dar foretaget som anvénder influencers &r i fokus. Det dr av stor vikt att dven lyfta fram
forhallandet mellan influencers och konsumenter for att ge en bredare bild av denna nya typ av
marknadsforing. Eftersom det i slutdndan &r konsumenternas uppfattning om influencer marketing
som avgor effekten av marknadsforingsséttet dr deras roll viktig att belysa. Darfor har jag i den hir
studien valt att undersoka fenomenet ur konsumentens synvinkel. Da det kan finnas eventuella
skillnader i foretagens och konsumenternas syn pa influencer marketing kan det vara av intresse att
lyfta fram konsumenternas perspektiv for att kunna kombinera dem och utifrén detta ha mojlighet att

genomfora en effektivare marknadsforing.



1.4 Syfte och fragestaliningar

Ur ett kommunikationsperspektiv dr syftet att studera konsumenters uppfattning av influencers konton

pa Instagram i ett marknadsforingssammanhang. Studiens specifika syfte ar:
Vilken instdllning har konsumenter till influencers marknadsforing pd Instagram?
For att ge en djupare forklaring till studiens syfte har jag brutit ned det i tva olika fragestéillningar:

1. Vilka upplevelser och uppfattningar har konsumenter om influencer marketing som

marknadsforingsverktyg?

Denna fragestillning syftar till att undersdka hur konsumenterna uppfattar de influencers de foljer pa

Instagram samt hur de uppfattar deras marknadsforing.
2. Vilka f6ljer man, varfor och hur medveten dr man i sina val av influencers?

Den andra fragestéllningen undersdker konsumenternas syn kring sina val av influencers, vilket
innefattar vad de tror ligger bakom sina val att f6lja vissa personer och vilka évervdganden de tar nir
de borjar folja en viss sociala medieprofil. Jag vill ocksd belysa anledningarna till varfor

konsumenterna slutar att f6lja vissa influencers.

Fenomenet kommer att undersokas utifrdn konsumenters perspektiv dér jag tolkar konsumenters syn

pa influencer marketing for att pa sa sitt mojliggora en effektivisering av marknadsforingsmetoden.
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2 Teoretisk utgangspunkt

1 detta kapitel presenteras teori som dr relevant for studien. Den teoretiska referensramen baseras pd

bocker och vetenskapliga artiklar samt branschinformation da dmnet dr relativt outforskat.

2.1 Tidigare reklam

Niér det kommer till tidigare studier som &r relevanta for mitt &mnesomrade finns det en del forskning
som behandlar reklam i traditionella medier. Dédremot dr utbudet kring influencers begréansat eftersom

amnet dr nytt och det finns dédrmed en relativt liten del forskning att hitta om fenomenet.

Det finns en hel del studier om ménniskors syn pd reklam och om hur attityderna ser ut bland unga.
Grusell (2012) menar att det tycks finnas en norm i samhéllet som sédger att det dr fint att tycka att
reklam ar fult. Om man som konsument har gjort ett eget val i att ta del av reklamen kan den ddremot
upplevas mer positiv eftersom man da utgatt ifran personliga intressen. Den reklam som avbryter
ménniskors medieanvéndning anser forfattaren ofta var stérande d& konsumenten inte gjort ett aktivt
val i att ta del av den. Om reklamen ska Gverga till att bli information for konsumenten krivs det att
konsumenten pa nagot sitt dr intresserad av dmnet. Reklam kan fungera som virldsanalys och
uppdatera oss om trender i samhaéllet vilket pa sa sétt dven bidrar till hur ménniskan skapar sin egen
sjalvbild (Grusell, 2012).

Vidare tar Grusell (2008) upp vad ménniskors attityder kring reklam grundar sig i. Négra viktiga
faktorer dr de sambhaélleliga, demografiska, personliga samt mediets egenskaper. Det finns ett samband
mellan konsumenters instéllning till reklam och de ekonomiska och sociala konsekvenser som
konsumenterna kopplar till reklam. I ett ekonomiskt perspektiv anses reklam ha positiva effekter pa
konsumenten dé syftet dr att hdja levnadsstandarden med béttre produkter eller tjanster. Déremot
diskuteras det huruvida reklam presenterar bilden av en produkt korrekt. Forfattaren menar vidare att
reklam kan skapa behov som inte fanns fran forsta borjan hos konsumenten. Det finns alltsa en risk att
influencern skapar ett kdpbehov hos sina foljare genom att exponera produkter eller tjénster i sina
sociala medier. Detta &r ett behov som inte hade funnits om det inte vore for padverkan av influencerns

marknadsforing.

Lee och Watkins (2016) undersoker hur videobloggare pa Youtube, si kallade vioggers, paverkar
konsumenternas uppfattning om lyxvarumérken. Resultaten visar pé att uppfattningar om
lyxvarumirken och kopavsikter hos forsokspersonerna vilka tittade pa videobloggar som recenserade
lyxprodukter var hogre &n den grupp som inte tittade. Sammantaget stodjer resultaten generellt
influencers som ett verktyg inom marknadsforing och dven anvindningen av Youtube som ger en

positiv bild av lyxvarumaérken.
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Bloggar genererar starkare attityder till varumirken och paverkar konsumenters kopbeslut. Denna
effekt kan delvis forklaras av att bloggaren skapar en vinskaplig och tillforlitlig relation med sina
bloggldsare. Dahlén och Colliander (2011) upptickte effekten av publiciteten i sociala medier i
motsats till traditionell media genom att publicera en identisk text pa bloggar och i magasin pa nétet.
Forfattarna menar att ldsarnas relation till bloggaren béade liknar och r lika effektfull som relationen
som uppstar genom WOM. Lisarna far en detaljrik insyn i bloggarens personliga liv och far se honom
eller henne interagera med andra online-anvindare genom kommentarsfunktionen. Forfattarna
argumenterar att kommunikation fran kéllor dir relationen till sina foljare &r stark har samma positiva

inflytande som kommunikation genom WOM.

“Attityden till ett varumdrke dr starkare efter exponering av en positiv story om varumdrken pd en

blogg jamfort med samma artikel pd ett magasin pd ndtet.”
(Dahlén & Colliander, 2011, fritt 6versatt)

Inom WOM-rekommendationer ldgger lyssnaren mer tyngd vid avsédndaren av budskapet 4n andra
aspekter i kommunikationen. Trovérdighet blir allt viktigare nir konsumenten inte har négot annat val
dn att tro pa personens ord som en garanti. Dahlén och Colliander (2011) menar att personens
trovirdighet anses av konsumenterna vara en viktig del i mottagligheten av ett publicerad objekt. Ju
mer igenkdnnande och trovérdig personen ér, desto mer dvertygande blir texterna eller bilderna som

star skrivna under hans eller hennes namn.

Eftersom avsidndaren utgdr en visentlig del i kommunikationen i sociala medier skulle bloggldsarna
reagera starkare till upplevd trovirdighet &n l4sare av ett magasin pa nétet. Resultatet av studien visar
att publicitet i bloggar har en hogre effekt &n magasin pa nitet eftersom media, marknadsforing och
konsumenter skapar en vénskaplig relation. Dessa resultat understryker behovet av bloggar och andra

sociala mediers 6ppenhet gentemot konsumenter.

2.2 Word-of-mouth

Rekommendationer &r i sirklass den mest effektiva marknadsforingsmetoden och studier har visat att
konsumenterna girna koper saker niar de rekommenderas av en vian (Dahlén & Colliander, 2011).
Begreppet WOM (word-of-mouth) har varit alltmer i1 ropet nér det géller marknadsforing under de
senaste aren (Dye, 2000). Ditcher (1966) definierar WOM i sin artikel "How word of mouth
advertising works” som informell kommunikation mellan privata konsumenter gillande bedémningar
om varor och tjénster. Studier har identifierat WOM som en av de mest dvertygande formerna av
marknadsforing da trovérdigheten i rekommendationer fran vinner och bekanta virderas hogt av
konsumenter. Dagens stora informationsflode har fatt konsumenter att sluta reagera och tar ddrmed
inte till sig reklam i den grad som de forr gjort. Dahlén och Colliander (2011) menar att mottagaren

fokuserar mer pd vem det d&r som kommunicerar budskapet &n andra aspekter i kommunikationen.
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Deras studie visar att WOM okar dramatiskt nér influencers marknadsfor produkten, jimfoért med

marknadsforing i traditionella medier.

Ahrens (2013) menar att WOM ér ett viardefullt och kostnadseffektivt verktyg for foretag att anvénda
sig i sin marknadsforing. I och med att anvéndningen av sociala medier har vuxit &r word of mouth
marketing aktuellt eftersom foretag ger konsumenter en anledning att prata om dess produkter samt
gora det lattare for denna konversation att dga rum. Innan var det inte mdjligt for marknadsforare att
gora en plan utifrin WOM-marketing men det var en 6nskan fran foretagen att f& ménniskor att prata
om deras varumérke och produkter. Mycket tack vare sociala medier finns nu mdjligheten for foretag
att pad egen hand skapa en plattform didr de kan mdta kunderna for att skapa WOM och iaktta
dialogerna. Sernowitz (2006) beskriver WOM som konversationen konsumenter emellan medan
WOM-marketing dr nir foretaget ger sin in i och deltar i denna konversation utan att paverka

trovardigheten.

P& samma sidtt som att WOM kan gora en produkt eller ett foretag attraktivt pd marknaden kan
effekten ocksd komma att bli negativ. Konsumenter tenderar dven att lita mer pA WOM i negativ
befattning jamfort med den positiva. Det giller sarskilt nya produkter och tjanster dar konsumenter
uppmérksammar de negativa recensionerna och kommentarerna dn de positiva. Men information
sprids véldigt snabbt och innehdllet av den fordndras nér den fiardas mellan ménniskor vilket gor att
dven sanningen kan fordndras. Pa sé sétt kan WOM vara vildigt farligt for ett foretag, sérskilt om
budskapet dr felaktigt (Solomon, 2009).

Meng m.fl. (2011) har bevisat att det finns ett starkt samband mellan opinionsledare och WOM genom
att opinionsledare sprider information och rekommenderar till sina foljare. D& en opinionsledare, som
oftast dr kdnd i samhéllet, har en paverkan 6ver konsumenter arbetar foretag hart med att identifiera
och hitta dessa. Men Solomon (2009) tilligger att minga av dessa potentiella opinionsledare ar

vardagliga konsumenter och &r darfor vildigt svara att hitta.

Teorin om WOM kan belysa och ge relevans at den starka péverkan som marknadsforing i
anvéndargenererat innehdll mojliggdér samt tala om hur vi i konsumtionsbeslut forlitar oss pa andras
rekommendationer och bedomningar av produkter och tjénster pa internet. Enligt Dahlén och
Colliander (2011) okar WOM drastiskt ndr influencers marknadsfor produkter jamfort med
marknadsforing via traditionella reklamkanaler. Okad WOM ger 6kat “buzz” kring varumirket, det

vill sdga en starkare interaktion mellan foljaren och varumirket, och sannolikheten att fler testar

produkten eller tjénsten dr ett faktum.

2.3 Influencers

“En influencer har foljare som tror pa och gillar allt som influencern formedlar. Om hen skriver om

en klocka som hen dlskar med uppmaningen: 'du borde prova den’, sa gor den féljaren det. Men Idser
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en person att klockan dr bra i en tidning som vanlig reklam ddr det saknas avsdndare, dr avstdandet

mellan kdpare och konsument for stort.”
(Daniel Troyse, Tailsweep)

Brown och Hayes (2008) beskriver influencers som mycket viktiga individer i kopprocessen av en
produkt eller tjanst, d& foretag kan anvédnda sig av dem f0r att ta sig forbi manga av hindren mellan
foretaget och konsumenterna. Marknadsforing som sker genom influencers innebér att influencern
vaver in ett foretags marknadsforingsbudskap i sin egen marknadsforing. Eliassi och Jandel (2016)
beskriver marknadsforing genom influencers, eller influencer marketing, som ett foretags anviandning
av kéndisar, bloggare, sociala medieprofiler eller andra inflytelserika personer och deras sociala

mediekanaler for att nd ut med sitt marknadsforingsbudskap till konsumenter.

Den mest effektiva kommunikationen &r enligt United Influencers (2016) nér konsumenter frivilligt
konsumerar innehdll pd sociala medier. De som foljer influencern &r dedikerade till denne vilket
foretag utnyttjar och skapar engagerande innehdll genom att samarbeta med influencern. Detta i
kombination med att vi hor det fran en forebild inspirerar oss, som vi litar pa och foljer skapas en

effektiv marknadsfoéringsmetod (Cure Media, 2016; United Influencers, 2016).

I marknadsforing dr influencers som tidigare ndmnts ett relativt nytt fenomen. Abidin (2015) har utfort
en studie om influencers i Singapore dir forfattaren menar att tjusningen med influencers ar framst att
de skapar en relation med sina foljare och ger ett intryck av exklusiv intimitet via bade digitala och
fysiska interaktioner. Till skillnad fran andra celebriteter i den traditionella mediebranschen é&r
influencers, hir inom genren livsstil, vanliga Internetanvidndare dér deras personliga liv &r det centrala
temat. Abidin menar att influencers dgnar sig huvudsakligen &t att kommunicera denna intimitet till
sina foljare for att formedla nérhet och trovirdighet. Till skillnad fran dldre medier som “fanmagasin”
och ”bakom-kulisserna-ndjesnyheter” (Abidin, 2015, fritt Oversatt) som innebdr byrakratiska
produktionsprocesser och fordrdjd publicering erbjuder influencers personliga, direkta och snabba

inldgg som mojliggér en omedelbar interaktivitet och respons frén foljarna.

Abidin anser att en ménniska kan vara en influencer oavsett om dennes digitala plattform 4r en blogg,
Youtube eller Instagram. Influencers &r vardagliga anvéndare av Internet som f6ljs av en stor méngd
manniskor pé bloggar och sociala medier genom textuella och visuella berittelser om deras personliga
liv och livsstilar. De engagerar sina foljare i digitala och fysiska utrymmen och tjédnar pengar pé deras
foljande genom att integrera advertorials” (advertisement” och editorial”) i sina bloggar eller inldgg
i sociala medier. Advertorials dr vildigt personliga i influencerindustrin dér influencers exponerar och
stodjer den raddande produkten eller tjénsten i sina sociala medier. I utbyte mot att influencern

marknadsfor produkter och tjénster at ett foretag tar han eller hon en avgift for detta.
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Brown & Hayes (2008) menar att marknadsforing bygger pa idéer om forsdljning som &r idag 20 ar
gamla och fungerar dérfor inte lika effektivt som tidigare. Enligt Hornfeldt (2015b) har influencers
kommit till for att foretag letar andra digitala kanaler dn otillforlitliga bannerannonser for att né ut till
konsumenter. Marknadsforing via influencers blir bara stdrre och storre da de végleder individer bland

de manga men likartade marknadsforingsbudskapen (Brown & Hayes, 2008).

Marknadsforing via influencers anser Hornfeldt (2015b) kunna ske antingen genom PR eller genom
redaktionella samarbeten. Anvéndningen av influencers kan skapa ett sa kallat “buzz” kring ett
varumérke, det vill séga interaktionen mellan foljaren och varumaérket, d& dessa inflytelserika personer
marknadsfor ett foretags produkt genom sina egna kanaler. Men enligt Hornfeldt (2015a) &r det ocksa
viktigt att influencern inte bara far produkten som betalning utan far ndgot mer i utbyte. Om
samarbetet dr redaktionellt eller sponsrat kan foretaget utnyttja influencerns redan befintliga relation
och fortroende hos sina foljare. Da foretaget betalar for sin synlighet hos influencern kan man darfor
stédlla krav pa kvalitet, innehdll och deadline. Foretag far d&ven storre kontroll 6ver sin synlighet genom

redaktionella samarbeten med influencers (2015a).

Eftersom alla influencers dr olika ar det viktigt att varumirkesbudskap och kampanjer anpassas
personligen till varje individ (Brown & Hayes, 2008). Dérfor foreslar forfattarna att foretag ska skapa
ett unikt innehall for varje influencer som denna kan sprida till sina foljare. Pa sa sétt far inte bara
influencers ett hogre fortroende hos konsumenterna, utan dven influencers fortroende for foretagen
okar (Brown & Hayes, 2008).

Enligt Hornfeldt (2015b) finns det tre anledningar till varfor man ska anvénda sig av influencers i sin
marknadsstrategi: relevans, rdckvidd och relation. Relevans for att foretag kan néd ut till endast den
malgrupp som é&r relevant for produkten genom att anvidnda sig av nischade influencers. Dessa
influencers har en rickvidd som kan jaimforas med trafiksiffrorna for manadsmagasins upplagor, men
skillnaden ar att dessa influencers skapar ett fortroende till sina foljare som inte finns pa samma sétt
ndr det kommer till magasin. Med relation menar Hornfeldt (2015b) att marknadsforing med
influencers har en stark fordel i att influencern har en langsiktig relation med sina f6ljare dar foljarna
har ett starkt fortroende for influencern. Bloggldsare har enligt forfattaren samma grad av fortroende
for en bloggare, vars blogg de regelbundet f6ljer, som for nagon i sin vianskapskrets. I enlighet med
detta menar Brown & Hayes (2008) att konsumenter hellre lyssnar och litar pé
marknadsforingsbudskap fran influencers, vilka darfor har storre chans att na ut till rdtt malgrupp &n

om foretaget skulle marknadsfora sig sjdlva.

Viktigt att pépeka &r enligt Brown & Hayes (2008) att influencern sjdlv maéste tro pd det
marknadsforingsbudskap som foretaget vill att hen sprider. Att kréva att influencern enbart ska

kommunicera foretagets asikter skapar inte legitimitet for foretaget. Marknadsforingsbudskapet méste
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vara relevant och anvéndbart for influencern sjalv for att hen ska kunna kommunicera med sina f6ljare

ur ett personligt perspektiv och pé ett genuint och trovardigt sétt.

Hur viktig ar egentligen influencern som avsindare i det marknadsforingsbudskap som han eller hon
formedlar nédr det kommer till 6vertygande, enligt konsumenterna? Och hur uppfattar konsumenterna
att influencers péverkar sina foljare i forhéllande till den paverkan som sker av traditionella
reklamkanaler? Konsumenterna far ett mer kinslomaéssigt band till den influencer de foljer eftersom
han eller hon publicerar fler bilder och texter regelbundet jaimfort med tidningar som léses endast
nagon gang i veckan (Dahlén & Colliander, 2011). Ovanstéende redogorelser visar pa att med hjilp av
influencers kan foretag effektivisera sina marknadsforing. Det anses att traditionella reklamkanaler
saknar en avsdndare till skillnad fran influencer marketing, dir avsdndaren stir i centrum i
marknadsforingsmetoden och ér den storsta styrkan. Avstdndet mellan avsdndaren och mottagaren blir
inte lika stort d& influencer marketing bygger pa att overtyga konsumenten, vilket sker genom att

influencern skapar en néra relation till sina foljare.

2.4 Instagram

Enligt Tuten & Solomon (2015) ar Instagram ett socialt nitverk dér privatpersoner och foretag kan
dela med sig av bilder och korta videor. Man publicerar antingen direkt fran mobilens kamera eller
fran bildbiblioteket. Man kan dven anvénda sig av olika filter for att gora bilderna mer tilltalande
(Leigert, 2013). Av Instagrams anvédndare ar 90 procent under 35 ar (Gillet, 2014) och under ar 2014
var 75 procent av svenska tjejer mellan 12 och 25 ar aktiva pa Instagram (Hornfeldt, 2014). Instagram
har idag 6ver 400 miljoner anvindare (Instagram, 2016) och det publiceras omkring 55 miljoner bilder
dagligen 6ver hela virlden (Gillet, 2014). Nagot som visar pa dess popularitet och stora potential for

foretag att anvénda sig av.

Genom Instagram anvénder sig varumérken av hashtags och publicerar bilder for att nad ut till
konsumenterna (Tuten & Solomon, 2015). Foretag kan anvinda sig av Instagram for snabbt och direkt
kommunicera genom bilder och storytelling diar de bland annat kan uppdatera ’bakom kulisserna”
samt visa upp produkter och inspiration for att ge foljarna och konsumenterna en helhetsbild av

varumérket (Leigert, 2013).

Anvéndningen av Instagram fortsitter att 6ka vildigt snabbt i alla aldrar, dock dr kvinnorna fler &n
mén i alla aldersgrupper. I rapporten ”Svenskarna och Internet”, dér de undersdker svenskarnas
internetanvindning, har anviandningen av Instagram okat frén 28 procent ar 2014 till 40 procent ar
2015 (Svenskarna och internet, 2015). Jimfort med Facebook har Instagram 15 ganger s& hogt
engagemang hos konsumenter (Gillet, 2014). Ar 2014 var det dock endast 19 procent av de
marknadsforare som tillfrigades som ténkte prioritera Instagram 1 marknadsforingen av sitt

varumérke. Men Gillet (2014) menar att de varumirken som anvénder sig av Instagram skapar
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engagemang bland konsumenterna, det vill sdga foljarna, genom plattformens digitala form av

fonstershopping.

I slutet av 2015 borjade Instagram att rulla ut annonsering i Sverige, vilket enligt Hornfeldt (2015c)
kom att f& negativa konsekvenser for bloggare och influencers. Detta eftersom annonsérer dé tar sig
forbi dem som mellanhand ndr de vill nd ut med sitt budskap till en bred massa pd Instagram.
Forfattaren hdvdar dock att marknadsforing med hjélp av influencers inte bara handlar om rackvidd
och att né réitt demografi, utan handlar 4ven om fortroende. 92 procent av konsumenterna litar mer pa
rekommendationer fran andra ménniskor &n fran varumérken samt att 75 procent av bloggldsare har

kopt en produkt som rekommenderats av bloggaren (Hornfeldt, 2015c).

2.5 Opinionsledare

Mainniskors asikter har idag fétt en storre plats i samhéllet dd de spelar roll i manga sammanhang
gillande bade demokrati och marknadsekonomi. Opinionsbildning &r darfor viktigt for
varumérkesbyggandet for att na ut till ménniskor (Larsson, 2005). Opinionsbildning ir ett begrepp
som ldmpar sig for just influencers di dessa fungerar som opinionsledare; de pratar om foretagen i
sina sociala medieplattformar istillet for att foretagen marknadsfor sig sjdlva. I samband med Paul
Lazarsfelds undersokning “The People’s Choice” fran 1940 kom opinionsledare att bli ett centralt
begrepp inom kommunikationsteorin. Undersdkningen visade att de flesta individer far information i
andra eller tredje hand dn direkt fran medierna. Manga av de individer som tar del av medieinnehéllet
paverkar andra i en hogre grad 4n vad medierna sjdlva paverkar dessa individer. Dessa personer kallar
Lazarsfeld for opinionsledare (Lazarsfeld, Berelson & Gaudet, 1968).

Det var resultatet av ”The People’s Choice” som ledde till vad som kallas for Tvastegshypotesen,
vilken innebdr att massmediernas budskap formedlas vidare till den storre publiken genom
opinionsledare. Katz (1957) gjorde en egen undersdkning utifrdn flera studier som testat
Tvéstegshypotesen i olika sammanhang som visade pa att personlig paverkan &r stérre 4n nagon annan

paverkansmetod. En langre beskrivning och diskussion kring teorin foljer pa nésta sida.

Opinionsledare paverkar framst sin egen grupp eftersom effekterna &r starkast inom homogena
grupper. Katz (1957) menar att individen paverkas mest av ndgon som de sjdlva kan identifiera sig
med. Det &r mest troligt att bada har ett intresse for dmnet men opinionsledare anses vara mer
intresserade samt tar del av fler medier &n andra. Det krivs ocksd att en opinionsledare ar

kommunikativ pé en hogre niva dn andra.

Falkheimer (2001) menar att opinionsledare gor sig framtridande genom att denne anvénder sig av
medier pd en hogre nivd, men ocksa genom social kompetens, stark sjélvuppfattning och engagemang.
Det varierar alltsd frdn dmne till 4mne ndr en person agerar opinionsledare. En person kan vara

opinionsledare i ett sammanhang eller &mnesomrade och kan agera mottagare i ett annat.
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Opinionsledaren hjédlper mottagaren att forma dennes attityder, kunskap och asikter (Weimann m.fl.,
2007). Relationen mellan konsumenter och opinionsledare kan beskrivas som ett enormt nétverk dar
opinionsledare delar och rekommenderar produkter online som leder till att mottagarna kommunicerar
med dem och delar detta med andra konsumenter (Meng m fl, 2011). En opinionsledare kan pé flera
sétt anses ha makt 6ver mottagarna. Dels har de en kunskapsmakt da de objektivt varderar produkten
eller tjansten (Weimann m.fl., 2007) men ocksa att en social makt Gver sin status och position i
samhéllet. Vanligtvis agerar opinionsledare individuellt och &r inte direkt kopplade till ett sérskilt
varumiérke eller foretag som for sin egen marknadsforing eller betalar for kommunikation. En
opinionsledare anses dela liknande &sikter och vérderingar som konsumenterna och kan pa sa sétt ses
som en referensmakt. D& konsumenterna delar samma &sikter och intressen som opinionsledaren blir

informationen mer overtygande (Solomon, 2009).

En influencer &r en opinionsledare genom att hen hjélper sina foljare att forma deras attityd, kunskap
och &sikt. De marknadsfor produkter och tjénster i sina sociala mediekanaler genom att objektivt
viardera dem vilket innebér att de har en viss kunskapsmakt 6ver sina foljare. En forutsittning ar att
foljarna delar liknande &sikter och intressen som den influencer de foljer s att informationen som hen
formedlar ska bli mer dvertygande och att hen ska bli mer trovardig. Ytterligare en faktor som har stor
betydelse for trovérdigheten ar att influencern visar ett stort engagemang i sitt kunskapsomrade och i

relationen till sina foljare.

2.5.1 Tvastegshypotesen

Hypotesen som Katz och Lazarsfeld skapade var enligt foljande:

”Ideas often flow from radio and print to the opinion leaders and from them to the less active sections

of the population”
(McQuail, 2000).

Genom studier hade man kommit fram till att mediernas effekter inte var sd enkla och direkta som
man tidigare hade trott. Valstudien av presidentvalet i USA 1940, "The People’s Choice” utford av
Lazarsfeld, Berelson och Gaudet 1944, visade att det var informella och personliga kontakter, och inte
etermedier, som paverkade den storre delen av viljarbeteendet. Manga véljare bytte kandidat under

valkampanjen och sade att det berodde pa paverkan fran nadgon bekant att de valt att 4ndra sig.

Tidigare kommunikationsteorier gér ofta ut pé att information sprids fran en séndare till en mottagare,
men i Lazarsfelds teori om Tvastegshypotesen sprids informationen till grupper i samhillet via en
opinionsledare. De agerar som en kanal for grupper i samhéllet som uppdaterar om olika hindelser
som beskrivs i medier och presenterar sedan dessa utifrén sin egen tolkning for mindre aktiva delar av
befolkningen (Katz, 1957). Ur Lazarsfelds perspektiv har medierna en indirekt roll da deras paverkan

ar beroende av de sociala relationerna mellan individer (Gripsrud, 2011).
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Teorin anvénds i den hér studie som utgangspunkt for att tolka och analysera konsumenters instillning
till influencers marknadsforing pa Instagram. Tvastegshypotesen talar om att ett gemensamt intresse ar
avgorande for den paverkan som sker. Kommunikationsprocessen som sker enligt tvastegshypotesen
ar den mellan varumarket eller foretaget, influencers och konsumenterna. Detta eftersom att foretaget
anvénder sig av influencers for att kommunicera med konsumenterna, vars syfte dr att marknadsfora
produkten eller tjansten. Teorin kritiseras dock av Falkheimer (2001) pa grund av att den inte tar
hénsyn till nya direkta medier (Falkheimer, 2001). Trots att teorin 4r gammal kommer jag att anvénda
mig av den eftersom den har aktualiserats i samband med sociala medier och att opinionsledare finns
inom olika grupper i olika sammanhang dven dér. Den stora skillnaden blir att foretagen blir sitt eget

medium och att asikterna och bilden av foretaget styrs av opinionsledare i sociala medier.

2.6 Gestaltningsteorin

Enligt Strombéck (2009) dr gestaltningsteorin, eller framing, den viktigaste teorin med relevans for
mediernas makt och den politiska kommunikationen. En teori som talar om for oss att informationen
vi léser 1 olika sorters media &dr utformat, gestaltat, eller inramat pa ett sdtt som paverkar vér
verklighetsuppfattning. P4 samma sétt s& tolkar vi informationen som skickas ut och skapar en mening
utifrn vara erfarenheter. Varje gdng vi kommunicerar med nigon sa gestaltar vi verkligheten p& nagot
sitt. Medierna dr en framstillning av verkligheten dd de gor vissa val av bland annat dmnen,
perspektiv och attribut och genom att ta del av media kan man fa en subjektiv bild av verkligheten.
Viktigt dr da att inte se journalistiska nyheter som spegelbilder, utan man bor istillet se dem som
(re)konstruktioner och gestaltningar av faktiska héndelser. Det finns alltid ndgon form av relation

mellan verkligheten och nyheternas bild av den.

Olika sitt att gestalta verkligheten genom frageformuleringar ger olika svar, vilket ar ett uttryck for
den gestaltningsmakt som implicit ligger i alla typer av frageformuleringar. Gestaltningarna kan vara
olika uttryck for medvetna forsok att pdverka opinionen, men ocksa for sdédant som uppfattas mer eller
mindre sjélvklart eller djupliggande kulturella vérderingar, normer och myter. Gemensamt ar att
gestaltningarna tar sig uttryck i specifika sétt att organisera information och skapa sammanhang

genom val av vinkel, fakta, attribut, kéllor och ord (Strombéck, 2009).

Innehallet som skapas av influencers pa deras sociala mediekonton &r utformat pa ett sitt som
paverkar foljarnas verklighetsuppfattning. Oberoende av hur resultatet for studien kommer att bli &r
gestaltningsteorin en relevant teori att pa nagot sitt inkludera i diskussionen om influencer marketing
och i tolkningen av det empiriska resultatet. Det dr en teori som funnits med under en lang tid men har,
precis som Tvastegshypotesen, aktualiserats i samband med att mediesamhéllet blir allt mer

digitaliserat vilket visar ytterligare pa att teorin dr hogst applicerbar pa min studie.
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2.7 Parasocial interaction

Horton och Wohl (1956) var bland de forsta som anvinde sig av termen parasocial interaction och
beskrev den som den relation som publiken hade med de personer de interagerade med genom olika
typer av medier. Publikens respons var inte bara en observation, utan enligt Horton och Wohl
interagerade publiken med mediepersonen, eller kidndisen. De beskriver relationen som “one-sided,

nondialectical, controlled by the performer, and not susceptible of mutual development (Horton &
Wohl, 1956).

En mediepersons personkrets ér en del av konceptet ndr man talar om parasocial interaction, vilken ar
den som publiken utvecklar en parasocial interaction med. Horton och Wohl menar att
mediepersonerna inte existerar i ndgon annan social sfir utanfér medierna, utan finns bara for sin
publik i parasocial relation. Publiken kénner till denna personkrets som om de vore deras egna vénner
och kénner igen mediepersonen genom “direkt observation och tolkning av hans utseende, gester och
rost, hans samtal och handlingar i olika situationer” (Horton & Wohl, 1956, fritt Oversatt).
Mediepersonen delar sitt liv med publiken som om denne finns i deras eget liv. Denne erbjuder en
fortsatt relation genom att dennes utseende “integreras i rutiner i det dagliga livet” och publiken far
dels ta del av mediepersonens offentliga liv men ocksa till viss del dennes privatliv (Horton & Wohl,
1956).

Nar publiken tar del av mediepersonens dagliga liv leder det till att publiken tror sig kdnna denna
person mer intimt och djupgdende dn vad andra gor vilket leder till att det med tiden skapas ett band.
Horton och Wohl (1956) menar dock att relationen som skapas dr ensidig. Publiken har den hir
relationen, eller interaktionen, med mediepersonen. Mediepersonen har inte den hér relationen eller
interaktionen med publiken. Mediepersonen skapar denna illusion for sin publik genom att behandla
dem som sina nédra vinner fran det verkliga livet. P4 si sétt kénner sig publiken inkluderad i

mediepersonens liv.

Horton och Wohl (1956) menar ocksé att parasocial interaction for det mesta &dr en relation som ar
normal och hilsosam. De som &dr mest mottagliga for den dr de som &r ensamma och isolerade och

relationen dr ofarlig sa ldnge den inte gér Gver till en objektiv verklighet.

Publiken i parasocial interaction reagerar som ndmnts som om relationen till mediepersonen &r pa
riktigt och liknar en interpersonell social interaktion. Men i parasocial interaction 4r kommunikationen
medierad och ensidig. Auter och Palmgreen (2000) tror att forstaelse av parasocial interaction kan ge

en betydande insikt i forhallandet mellan publik och media.

Abidin (2015) har gjort en studie om kvinnliga influencers i1 Singapore inom genren livsstil ddr man
fokuserat pd influencerns perspektiv. Med hjélp av parasocial interaction observerar hon hur

influencers anammar och mobiliserar intimitet pa olika sétt och beskriver en modell for
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kommunikation mellan influencers och foljare ddr hon bendmner perceived interconnectedness som

innebér att influencers interagerar med sina foljare for att ge dem intrycket av intimitet.

Aldre medier, s som fanmagasin och “bakom-kulisserna-ndjesnyheter” (Abidin, 2015, fritt dversatt)
skots fortfarande till stor del av ett produktionsteam som publiceras, redigeras och distribueras efter
fordrdjd tid. Abidin menar dé att influencers inldgg dr mer “amatormaéssiga och rda” och mojliggdr
omedelbar interaktivitet och respons frén foljarna. Interaktionen mellan influencern och foljarna blir
mer personlig, direkt, snabb och dédrmed en mer intim sadan. Foljarna far ddremot inte allt avslgjat om
influencerns privatliv utan far bara se utdrag av vad som hénder “bakom kulisserna” for att ge en
illusion av intimitet. Abidin forklarar genom exemplet ”en omsorgsfullt arrangerad "precis kommit ur

sdngen’-selfie” (Abidin, 2015, fritt dversatt).

Teorin om parasocial interaction kan ytterligare beskriva och ge relevans for hur influencers genom
interaktion med sina foljare skapa fortroende sa till den grad att foljarna ser influencern som en nira
vén. Med tanke pa de forhéllanden som skapas mellan influencern och f6ljarna blir de till mycket
effektiva mediekanaler. Dahlén och Colliander (2011) avslgjar att ju fler ganger en foljare exponeras
for influencers asikter och tankar, ju starkare blir foljarens parasocial interaction. Det dr av den
anledningen en Instagram-anvindare far ett mer utvecklat kdnsloméssigt band till en influencer som
publicerar bilder och texter flera ganger dagligen jamfort med en reporter som skriver artiklar for en

tidning pa veckobasis eller ibland mer séllan &n sa.
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3. Metod och tillvagagangssatt

I den hir studien underséker jag konsumenters uppfattning av influencers och deras marknadsforing
pad Instagram. Utifran studiens syfte och frdgestillningar utformas studiens metod ddir

tillvagagdngssdttet beskrivs och kvaliteten pd de empiriska resultaten diskuteras.
3.1 Forberedelser

3.1.1 Val av metod

Studien dr genomford med en kvalitativ metod 1 form av semistrukturerade samtalsintervjuer for min
undersdkning. Metoden lampar sig val for fallstudier och underséker amnesomradet mer ingdende &n
ett kvantitativt tillvigagangssatt (Larsson, 2010). Eftersom syftet med studien ar att fanga upp
konsumenters attityder kring anvidndandet av influencers &r personliga intervjuer ett ldmpligt
alternativ. De kommer ge mig mer nyanserade svar i och med att respondenterna far prata fritt och
utveckla sina resonemang som den Onskar. Jag far dven mojligheten att stilla djupgéende foljdfragor,

vilket kan ge en béttre forforstaelse for respondenternas svar (Esaiasson et al., 2012).

Da min kvalitativa studie fokuserar mer djupgéende p& konsumenternas uppfattningar, virderingar och
tankar blir materialet inte statistiskt generaliserbart (Kvale et al., 2009). Dirfor ska svar frén
respondenterna inte ses som statistik som representerar deras sociala eller kulturella grupp, utan
anvénds snarare for att tdcka in hela det demografiska omrade som studien underséker uppfattningar,
tankar och kénslor utifrdn. Studiens resultat visar darfor trender och monster som kan ge mer kunskap
och utgdéra en grund for att exempelvis senare gé vidare med att genomfoéra en kvantifierbar
undersdkning. Dessa trender och monster har trétt fram nér jag applicerat abstrakta teoretiska begrepp
pa det som respondenterna sagt i intervjuerna. Jag har kopplat den empiriska undersékningen med den
valda teoriramen pa ett sa tydligt sdtt som mojligt for att den teoretiska validiteten for studien ska
héllas hog. Aven giltigheten, alltsd den teoretiska validiteten som avser hur vil de i analysen anviinda

begreppen och sambanden dem emellan, dr forankrade i den valda teorin (Lantz Friedrich, 2008).

I den hér studien har jag utfort sju respondentintervjuer. Det varierar beroende pa studie géllande antal
respondenter som bor ingd i en kvalitativ undersdkning, men man brukar séga att antalet behdver fa en
empirisk mittnad innan man avslutar datainsamlingen. Med det menas att ndr de svar som samlas in
under intervjutillfillena inte ldngre far ndgot nytt innehall kan man se resultatet som mattat (Larsson,
2010). Jag upplevde att sju intervjuer var ett tillrickligt antal att arbeta med for min studie dé jag insag
att det blev ett sa pass tydligt monster i majoriteten av respondenternas svar att jag kunde dra slutsatser
utifrdn dessa. Vissa svar stack ut frén resten av respondenternas snarlika svar pa intervjufragorna, vilka
jag har lyft fram i analys- och diskussionsdelen, d& de kom med exempel som konkretiserade fragan.

Men dessa utstickande svar foljde dndé trenderna innehallsméssigt.
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Mina intervjupersoner har enda sedan forsta borjan haft en positiv instillning till att utféra intervjun,
vilket ar viktigt for att man som intervjuare ska fi som mycket information och underlag som mojligt
(Larsson, 2010). Vid forfragan om att stélla upp pa intervju har det sdkerstéllts att respondenterna vet
vad en influencer ar samt att de enbart fatt information om att det handlar om influencers utifran deras

egen kunskap och uppfattning.

Viktigt att tilligga &r att uppsatsens problemformulering och empiriska undersékning har gjorts utifrén
hur den digitala vérlden ség ut just di. Efter att undersdkningen gjorts har Instagram lanserat en ny
annonsmirkning som kommer att tydliggora for foljarna vilka inldgg pé Instagram som é&r sponsrade
(Dagens Media, 2017). Trots att detta tillkommit efter undersékningen &r det 4dnda relevant
information att inkludera i uppsatsen da det ar nagot som kan komma att férdndra konsumenternas syn

pa fenomenet influencer marketing.

3.1.2 Urval

For att hitta respondenter for studien har jag anvint mig av ett icke-sannolikhetsurval i form av
bekvamlighetsurval och snobollsurval. Enligt Larsson (2010) innebér detta att det har gjorts ett urval
utifrdn demografiska egenskaper som kon och alder som omfattar sa stor spridning som mojligt. Jag
har dock valt att endast intervjua personer under 35 &r d& 90 procent av Instagrams anvidndare &r under
35 ar (Gillet, 2014). Min uppfattning &r att dessa har mer kunskap om influencers 4n de som ér aldre
an 35 ar da de inte befinner sig pé sociala medier i samma utstrickning. D& studien handlar om
influencers och konsumenters uppfattning av dem ur ett marknadsforingssammanhang har jag dven
tagit hansyn till vilken relation eller erfarenhet respondenterna tidigare har haft av influencers, sasom
intresse utbildning, yrke och sé vidare. Anledningen till det &r att det kan paverka vilken uppfattning

det har och hur de kommer att svara pé intervjufragorna.

Vid ett strategiskt urval véljer forskarna ut de datainsamlingsenheter som kommer bidra med data som
ar relevant for studiens &mne. Forskarna véljer strategiskt ut deltagare till studien baserat pé att de kan
ge en bra och representativ bild av det fenomen som forskarna har valt att studera (Eliassi & Jéndel,
2016). Genom att jag valde ut personer som jag visste har nagon typ av bild av en influencer och som
besitter viss kunskap om sociala medier gav det mig ett rikt informationsmaterial. Jag valde
respondenter dels pd grund av att de bodde i den stad som jag sjdlv bor i, men ocksé for att jag visste
att dessa personer hade tiden att delta. Utdver ett strategiskt urval valde jag d4ven respondenter genom

ett bekvamlighetsurval d& det var dessa personer som efter att ha tillfrdgats hade mojlighet att delta i

intervjun.

Jag har valt att inte presentera mina respondenter utifrdn kén och alder i uppsatsen. Till en borjan var
tanken att hitta skillnader hos respondenterna utifran dessa tva faktorer, men jag insag att det kom att
bli svért att utféra en undersdkning om ett sa nytt fenomenet som influencer marketing utifran ett sa

brett spektrum av aldrar. Nar den empiriska undersokningen slutforts ansag jag att skillnaderna mellan
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konen inte var tillrdckligt markanta for att analysera utifrdn dessa. Eftersom respondenterna ar

anonyma har de tillgetts nya och kdnsneutrala namn sa att de dven for ldsaren har en neutral laddning.

Under en av intervjuerna visade det sig att respondenten hade arbetat pa ett foretag med en
marknadsavdelning som arbetar mycket med influencers i sin marknadsforing. Respondenten arbetade
pa en annan avdelning och har ddrmed aktivt inte tagit del av dmnesomradet i sina arbetsuppgifter.
Diremot finns risken att personen har en annan uppfattning av influencers dn dvriga respondenter
beroende péd hur mycket kunskap hen besitter i &mnet. Om hen &r medveten om och insatt i hur en
affdr mellan ett foretag och en influencer gér till finns risken att personens fortroende for influencers
inte dr lika stort jimfort med andra konsumenter som inte dr lika insatta. Men eftersom samtliga
respondenter var medvetna om att influencers kommunicerar marknadsfoéringsbudskap mot betalning
hade de mer eller mindre samma grundforutsittningar i utformandet av sina asikter. Darfor valde jag

att ha med personen i studien.

Intervjupersonerna ingér i malgruppen som Hultén (2015) kallar for generation Y och Z vilka ar fodda
1977 och framét. Jag valde denna malgrupp eftersom de har en stark koppling till den digitala vérlden
och sociala medier (Hultén, 2015) och dven for att de har ett stort intresse for offentliga personer
(Hulyk 2015). Detta ar i enlighet med faktumet att jag valde personer till intervjuerna utifrdn min
uppfattning om deras kunskaper inom sociala medier samt faktumet att jag visste att de foljer

influencers genom deras sociala mediekanaler.

3.1.3 Infor intervjuerna

Bryman och Bell (2005) anser att syftet med en intervju &r fram svar fran respondenten om vilka
attityder, asikter och vérderingar de har. Enligt Jakobsson (2011) finns det huvudsakligen tre olika
typer av intervjuer vilka innefattar ostrukturerade, semistrukturerade och strukturerade intervjuer. En
semistrukturerad intervju innebér att intervjuaren har en intervjuguide som innehéller teman och

fragor och ses som ett stdd under intervjuprocessen snarare én fastslagna instruktioner.

I studien har jag tagit inspiration av en intervjuguide framstilld av Eliassi och Jandel (2016) i sin
studie Influera mera. Da de i en av deras teman intervjuade konsumenter och deras uppfattning av
influencers plockade jag ut de fragor jag fann intressanta och relevanta fér min undersokning. Dessa
samt ytterligare fragor som ramar in studiens syfte och fragestillningar utgér min intervjuguide

(Bilaga 8.1) och har fungerat som ett verktyg for att kunna fa en struktur for intervjuerna.

Enligt Lantz Friedrich (2008) &r det viktigt att den som intervjuar har en teoretisk utgdngspunkt for sin
datainsamling och vill relatera det som sagts under intervjuerna till dessa teorier. Genom en gemensam
intervjuguide vid samtliga intervjuer sékerstiller jag att de genomfOrs pé liknande sétt. Eftersom
fragoma é&r utformade och baserade pa studiens syfte kan jag vara sdker pa att jag undersoka inom

studieramen (Esaiasson et. al., 2012).
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Genom att anvénda sig av personliga semistrukturerade intervjuer i kombination med en intervjuguide
fick jag mojligheten att be mina intervjupersoner att utveckla sina tankar, stéilla foljdfragor och
diskutera pa ett sitt som inte skulle vara mdjligt vid strukturerade intervjuer eftersom fragorna dér blir
mer specifika och respondenterna far svarsalternativ som redan ar framstillda (Bryman & Bell, 2005).
Eftersom jag ville fa ut s mycket information som mgjligt fran respondenterna om vad de ansdg om
fenomenet influencer marketing lade jag mycket tyngd vid att vara s& flexibel som mojligt under

intervjuprocessen.

Intervjuguider dr som tidigare nimnts oftast uppbyggda kring ett visst antal teman dér man forslagsvis
borjar med mer breda och Oppna fragor for att sedan fortsdtta med mer konkreta frdgor (Larsson,
2010). I min intervjuguide har jag borjat med att stélla enklare frigor som band annat handlar om
respondenternas sysselsédttning och intressen. De fungerar som uppviarmningsfragor for att
respondenten ska vénja sig vid intervjusituationen (Esaiasson et. al., 2012). Jag har sedan fortsatt med
att stilla mer Oppna frdgor om respondenternas uppfattning om influencers mediekanaler i ett
marknadsforingssammanhang. Det forsta temat handlar om uppfattningar om influencers samt om
deras uppfattning om influencer marketing som marknadsforingsverktyg, varpa jag borjar med att
stilla omfattande fridgor om influencers till att jag gér in pd mer specifika frdgor om vad som gor
influencers sticker ut fran traditionella reklamkanaler. Det andra temat handlar om hur aktiva

konsumenterna/respondenterna &r i sitt val av influencers.

Dessa tvd teman motsvarar mina tva fragestéllningar for studien. Det forsta temat skulle kunna ses
som tva delar och tvé olika teman i och med att den ena delen undersdker konsumenters uppfattning
om influencers och den andra delen undersoker influencer marketing som marknadsforingssétt. Jag
valde dock att sla ihop dessa till ett enda tema d& de kom att bli svara att hélla isdr i den empiriska

undersokningen.

Fragorna ar utformade pa sé sitt att de ska kunna vara begripliga for respondenterna, vilket innebar att
jag har gjort dem korta och koncentrerade pa en sak i taget. Jag har forsokt att vara sa neutral som
mdjligt i utformningen av fragorna och har uteslutit virdeladdade ord. I enlighet med det Esaiasson et.
al. (2012) talar om har jag ténkt pa att inte stilla ledande fragor i min intervjuguide, da dessa kan leda
in respondenten till att svara pa ett sdrskilt sdtt som inte stimmer Gverens med dennes verkliga

uppfattning om fenomenet.

Viktigt att poéngtera &r att jag sjélv inte dr ndgon van intervjuare och har forsokt att vara trevlig och
intresserad i samtalet for att fa respondenterna att berétta mer och inte bara ge korta svar pd frdgorna.
Jag har 14tit samtalet flyta pa sa naturligt som mojligt vilket kan ge en del skillnader i hur innehallet i
samtalsintervjuerna har utformats pa grund av att frdgorna inte har lists upp innantill. Att intervjuaren
visar pa nervositet kan ocksa vara en anledning till man stéllt en fraga pa ett lite annorlunda sitt &n vad

som stér i intervjumanualen, vilket i sin tur kan ha paverkat de svar som jag har fatt (Eliassi & Jéndel,
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2016). Det finns en svarighet att veta hur man ska uttrycka sig for att intervjupersonen ska se intervjun
som ett samtal snarare &n ett forhor. Men mot bakgrund av ovanstdende anledningar viger fordelen

med att f& ut mer djupgdende svar upp mot andra typer av intervjuer.

Den forsta intervjun som utfordes var en pilotintervju for att testa frageformuleringarna for
intervjuguiden. Pa sa sitt kunde jag se om det saknades nagra frdgor, om de var létta att forsta eller
behovde omformuleras, eller om ndgon var overflodig (Esaiasson et. al., 2012). Men eftersom
intervjun gick bra och fragorna verkade i sin helhet forstds av respondenten har jag valt att anvénda
mig av den i min studie. Efter att ha utfort intervjuerna har jag mérkt att vissa fragor har varit svéra att
forsta da de har krévt en del eftertanke hos respondenterna, men jag har dé& forsokt att forklara for vad

det &r jag menar med den specifika fragan.

Respondenterna har kontaktats for intervjuer antingen genom E-post eller SMS eller sd har de
tillfragats vid ett personligt mote. Jag har dven varit informativ om tidsatgangen av intervjuerna och
sett till att personen bokat in den sa att det finns gott om tid for att sétta sig ned och ha ett samtal. Det
ar viktigt for att respondenten inte ska kdnna nagon stress dé detta i sa fall kan paverka negativt hur
denne svarar pa intervjufrdgorna. Respondenterna har sjilva fatt vilja tid och plats i storsta mojliga

man for att de pa sa satt ska kénna sig bekvidma under intervjun (Larsson, 2010).

3.2 Genomfdrande

3.2.1 Intervjutillfalle

Intervjuerna péagick under 30-40 minuter vardera. Intervjufrdgorna &r strukturerade si att
fragestéllningarna besvaras i anknytning till studiens teoriram. Jag har som tidigare ndmnt forsokt att
vara sa flexibel som mgjligt under intervjuerna och skapa ett samtal genom att lata den intervjuade
prata fritt kring de fragor som jag stéllde. Vissa respondenter kom in pé fragor som jag skulle stilla
senare under intervjun, vilket innebar att jag &ndrade ordningen pa fragorna i intervjuguiden for att
lata samtalet flyta pd sd bra som mojligt och fa ett informationsrikt material (Larsson, 2010). Flera
respondenter gav uttommande svar vilket gjorde att jag fick leda tillbaka dem till frigan medan nagra
svarade mer allmént pa vissa fragor som jag fick stélla fler foljdfragor till for att f& dem att utveckla
sina svar. Det finns storre risk for ledande fragor nér respondenterna ger korta och allménna svar och
intervjuaren maste avgransa vad respondenterna ska ta stéllning till i sitt svar om de inte gor det utan
pastotning (Eliassi & Jéndel, 2016). Darfor ar det valdigt viktigt for intervjuaren att ha ett stort intresse
och en stark koppling mellan det globalt upplevda fenomenet och teori. Desto fler blir de nyanser av
fenomenet som dr mdjliga att finga och analysera (Lantz Friedrich, 2008). Jag forberedde mig med

foljdfragor da man aldrig vet pd forhand hur respondenten svarar i intervjusituationen (Esaiasson et.
al., 2012).
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Enligt Lantz Friedrich (2008) kan respondenten ocksd under intervjun ha reflekterat kring sin
upplevelse av fenomenet och dndrat sin uppfattning. I analysen ska man ta stidllning till vilken
beskrivning som &r den mest giltiga. En viktig sak att tdnka pa i sammanhanget 4r om kvaliteten av
datainsamlingen. Respondenten bor fa tillrdckligt med tid for reflektion under intervjun sa att

intervjuaren inte nojer sig med det som forst foll respondenten in.

Jag har spelat in intervjuerna audiellt for att fa sa bra fOrutsdttningar som mojligt for att kunna
bearbeta, tolka och analysera det insamlade materialet. P& detta sétt missar jag ingen information eller
minns dem felaktigt. Den som skriver ut intervjun maste vara informerad om intervjuns syfte, sa att

ingen information gér forlorad genom att rdmaterialet komprimeras (Lantz Friedrich, 2008).

Nackdelar med att genomf6ra intervjuer som dessa &r att de tar lang tid att genomfora. Jag valde att
aka ut till mina intervjupersoner och intervjua dem pa plats for att underldtta for dem och fa dem att

kénna sig bekvdma i hopp om att f& mer genomténkta och genuina svar.

Respondenterna bendmns inte vid sina riktiga namn i analyskapitlet utan har tilldelats konsneutrala
namn. Detta for att sékerstdlla respondenternas anonymitet samt p& grund av att denna information
inte anses relevant for studien da jag endast var intresserad av hur de ser pd fenomenet influencer

marketing. [ Bilaga 2 presenteras den fiktiva namndelningen med tillhérande élder.

3.2.2 Databearbetning & analys

Niér jag har utfort varje intervju har jag transkriberat den sé& snart som mojligt. D& minns man bést de
saker som ljudupptagningen inte spelar in, som bland annat kroppssprak, ironi eller reflektioner man
har gjort pa grund av svaren (Larsson, 2010). Jag har dirfor gjort anteckningar som Okar forstaelsen
for kontexten, men inte transkriberat allt frdn intervjuerna si som hostningar och dylikt. En del
respondenter har svévat ivig frdn dmnet ndgra ganger och nir det har hént har jag gjort en anteckning

om att det hinde men inte skrivit ut detta.

Jag har inte alltsd inte transkriberat intervjuerna fran borjan till slut, dels pa grund av den réadande
tidsbegransningen men ocksa for att filtrera bort de delar av samtalet som inte &r relevanta for studiens
amne. Allt ar inte foremal for analys och i ett forsta led reduceras sddant bort som inte ar relevant for
att besvara fragestillningen. Med radata menas det urval av den totala midngd information som finns
att hdmta ur intervjun som kommer att utgdra underlaget for min analys. Viktigt ar att datareduktionen

Overensstimmer med intervjuns fragestéllningar och teoriramen (Lantz Friedrich, 2008).

I enlighet med Lantz Friedrich (2008) &r det viktigt att skifta fokus fran helhet till delar for att i nédsta
led éterigen relatera till helheten. Detta innebdr att jag l4ser igenom en utskrift av intervjun i sin helhet
for att na denna forsta globala forstéelse, for att darefter ta fasta pa enskilda teman och beakta det
enskilda temat i relation till hela intervjun. Med min forforstaelse och kunskap soker jag begripliga

monster i hur intervjupersonerna har svarat och forsoker finna intressanta monster som sa sméningom
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genom ett skifte frdn analys till syntes kan bilda en modell. Processen fortsdtter tills dess att ett inre

monster framtrader och jag hittar en tydlig gestalt.

Genom att applicera en teoretisk modell pad fenomenet kan forstdelsen av fenomenet fordjupas och
vidgas. For att stérka tillforlitligheten 1 studien bor den spegla kéllans bild i storsta mdjliga man, det
vill sédga att beakta fenomenet ur respondentens perspektiv och med dennes 6gon. Dérfor ar det viktigt

att glappet mellan teori och det som respondenterna beskriver inte &r for stort (Lantz Friedrich, 2008).

Dé jag ville undersoka ett &mne som é&r relativt nytt och, ur ett konsumentperspektiv, svagt utforskat
var syftet med studien att utforska och analysera konsumenters syn péa influencers och deras
marknadsforing pd Instagram. D4 det idag finns kunskap om influencer marketing ur foretagens
perspektiv men inte lika mycket ur konsumenternas ansag jag det intressant att fylla luckor i ett

mindre utforskat perspektiv.

3.2.3 Reliabilitet & validitet

En vetenskaplig studie bedéms utifran dess validitet och reliabilitet. Validitet, eller giltighet, ar ett
matt for hur vdl man méter det man avser méita. Jag har i min studie valt att anvdnda mig av en
kvalitativ metod d& jag anser att den lampligast besvarar mina fragestdllningar och uppnar syftet.
Studiens reliabilitet, eller tillforlitlighet, beror pa huruvida man arbetat pa ett systematiskt och
konsekvent sétt for att fa fram ett riktigt resultat. Tillsammans avgor dessa tvd matt om de argument
for studiens slutsatser &r tillrdckligt héllbara for att studien ska ge god vetenskaplighet (Ekstrom &
Larsson, 2010). Detta har diskuterats genom hela metodkapitlet dar jag forsokt att vara transparent

med de hinder som jag stott pa langs studiens gang for att pa sa sétt presentera ett trovardigt resultat.

3.2.4 Etik

Under min studie har jag valt att ta hansyn till informerat godkdnnande och konfidentialitet. Studiens
respondenter har valts ut strategiskt och betyder att de d4r medvetna att de deltar i en undersékning och
ger sitt godkénnande till detta. De dr ocksd medvetna om hur resultatet kommer att anvéndas och att

de kan avbdja sitt godkdnnande nir som helst under studiens gang (Kvale & Brinkman, 2009).

Aven fast studiens dmnesomrade inte pa ngot sitt ir privat, som fallet skulle kunna vara, men har valt
att andé hantera respondenternas identiteter med konfidentialitet (Kvale & Brinkman, 2009). Med det
menas att jag har tagit bort deras namn ur studien och ersatt dem med konsneutrala namn da jag kom
att inse att &lder och kon var irrelevant for mitt resultat. Péhittade namn var det enda som behovdes for
kunna skilja citaten fran varandra och for att visa att det fanns en transparens i att olika personer far

komma till tals genom bland annat citat.
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4 Resultat och analys

I nedanstdende kapitel presenteras det empiriska resultatet som jag fatt fram genom personliga
semistrukturerade intervjuer med konsumenter. Utifrdan uppsatsens fragestillningar och de fragor som
stilldes under intervjuerna dr resultatkapitlet strukturerat i form av tvd teman och redovisar
konsumenters syn kring temana for att tydliggora samt underlitta ldsarens forstdelse. Ddirefter tolkas
och analysers resultatet i parallell med den teoretiska referensramen som besvarar uppsatsens

fragestdllningar.
4.1 Upplevelser och uppfattningar av influencer marketing

4.1.1 Vad ar en influencer?

Under intervjun diskuterade vi vad respondenterna anser att en influencer dr. Charlie anser att en
influencer ar en social mediefigur som representerar ett visst intresse och jobbar mycket med andra
foretag for att gora reklam. Elliot ser en influencer som nidgon som influerar andra ménniskor pa nagot
satt, till att bete sig eller agera pa ett sétt som de gor. Enligt Robin ér en influencer en person som folk
lyssnar pa och har som yrke att paverka folks asikter i den riktningen som den personen vill. Mika
anser att det &r en person som manga ser upp till och som ménga foretag kan utnyttja i sin
marknadsforing. Kim menar att det finns influencer inom alla kategorier och inte bara inom mode och

livsstil som ménga tror och hen ndmner da politik, mat och sport som exempel.

“"Man inspireras, typ. Frdan vad man har pa sig, vad man har for livsstil, till hur ofta man trdnar, vad

man dter, hur ofta man gdr ut, var man reser... Ja, lite livsstil, typ.”
(Elliot)

En analys av denna del i resultatet kommer inte att goras i detta stycke men svaren dr viktiga och

kommer att inkluderas i min tolkning av resterande intervjufragor.

4.1.2 Vad ar influencer marketing?

Nér vi kommer till frigan om huruvida respondenterna vet vad influencer marketing innebér ar det
inte manga som har hort talas om det som begrepp, men de flest poéngterar att de tror de vet vad det
kan betyda. Charlie antar att det innebér att foretag bjuder in en sirskilt utvald person till att géra
reklam for dem sd som Facebook-, Instagram- eller blogginligg for antingen en produkt eller en
kampanj mot betalning av ndgon form. Sonny menar att influencer marketing kan innebéra att foretag
anvinder sig av ambassaddrer som paverkar folk. Aven Robin pastar att influencer marketing sker nir
foretag anvinder sig av individer for att na ut till och paverka manga méanniskor. Mika beréttar att hen
tror att det innebér att foretag marknadsfor sina produkter genom inflytelserika personer som vanliga

ménniskor foljer och ser upp till.
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"Det kdnns ju som att det dr en kompis som rekommenderar det och det kan man ju alltid lita pa.’
(Sonny)

Flera diskuterar att nir foretag utfor sin marknadsforing genom influencers som passar in i deras
koncept kidnns det inte som direkt reklam p& samma sitt som en tv-reklam eller en annons. Mika som
foljer manga Instagramkonton inriktade pa matlagning gillar nér profilerna till exempel anvinder sig
av matlagningsredskap som &r nya pa marknaden. “Det dr ju for att jag dr intresserad av just mat.

Men sd dr det vil med alla konton man féljer, att man vill ju fa ut ndgot av det sjilv”’ (Mika).

Mika pastar att om det 4r ndgon som hen anser vara en sémre kock och anvénder sig av en sérskild
produkt kommer hen formodligen inte att kopa den dé& hen inte vill forknippa sig med den. Om det
déremot &r en kock som Mika gillar och anvinder sig av, vad hen kallar, “en cool kniv” sé vill hen
ocksa ha en sadan. Detta &r ett pastdende som dven Robin haller med om: “Och sedan att det blir en
mer personlig bild av produkten, att det inte dr foretaget som berdttar om den utan ndgon man tycker

om faktiskt anvinder den” (Robin).

Trots att respondenterna inte var helt sédkra pa vad influencer marketing innebér tolkar jag det dnda
som att de har en omfattande uppfattning och forstaelse for fenomenet. Den storsta anledningen till att
respondenterna foljer influencers pa Instagram ar for att de far inspiration. Skapandet av inspiration &r
nagot som Leigert (2013) menar &r ett effektivt anvandningsomrade med Instagram for foretag och ar
nagot jag utifrdn mina intervjuer ser som en fordel med anvidndandet av den sociala medickanalen.
Instagram har idag 400 miljoner anviandare Gver hela virlden som dagligen publicerar omkring 55
miljoner bilder (Instagram, 2016), vilket understryker kanalens popularitet och vilken betydande roll
den kan ha for foretag (Gillet, 2014). I linje med att respondenterna sétter inspiration hogst pa listan
nir det kommer till influencers diskuterar d&ven United Influencers (2016) att om en influencer ska

lyckas na ut till sina f6ljare bor hen kunna inspirera dem.

Att respondenterna inte vill anvéinda produkter som influencers de ogillar anvénder drar jag parallell
med Tvéstegshypotesen (Kratz, 1957) som talar om att ett gemensamt intresse dr avgdrande for att
influencern ska kunna péaverka sina foljare i storsta mojliga man. Om respondenterna tycker om en
influencer och finner hen inspirerande blir effekten att de produkter hen anvénder blir tilltalande for

respondenterna.

4.1.3 Varfor anvander sig foretag av influencer marketing?

Nér respondenterna diskuterar vad de tycker om foretags anvindning av influencers tar flera upp e-
handelsplattformen NA-KD som exempel. P4 deras Instagramkonto publicerar de bilder pad kinda
bloggare och profiler som bér deras kldder samt att bloggare sjélva lagger ut bilder pa nir de bar
klider av NA-KD. Ménga av dem gor samarbeten i form av rabatterbjudanden for sina foljare,

kampanjer och egendesignade kldd- och smyckekollektioner. ’Det dr ju uppenbarligen ett vinnande
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koncept; att de blivit sa stora som de blivit pd bara tvd dr hade de inte blivit utan
influencers” (Charlie). Kim menar att trots att det &r ett nytt varumérke, som konkurrerar med méanga
modeforetag pa nétet, har NA-KD brutit sig loss och gjort sig ett namn pa kartan just for att de har
samarbetat med bloggerskor som marknadsfor kldderna pa ett personligt satt till sina foljare. Att de
ofta erbjuder procentrabatter pa sina Instagramkonton &r ytterligare ndgot som enligt flera
respondenter paverkar kpandet. Charlie beréttar att nar hen jobbade for ett stort varumarke méarke hen
att flera produkter tog slut efter att bloggare marknadsférde dem eller nér offentliga personer gjorde

designsamarbeten med varumérket.

Kim tror att foretag anvinder sig av influencers i sin marknadsforing for att man littare nar
konsumenten eftersom man sjalv véljer vem man vill se upp till. Detta gor att det blir enklare for
foretaget att sélja produkten till den tdnkta malgruppen. Hen menar att pa Instagram véljer man sjilv
vem man vill folja, vilket innebdr att en vald mélgrupp tar emot information som &r strategiskt
utformad av nagon som man sjélv tycker om eller vill vara som. Den marknadsforing som gar via en

influencer upplevs av de flesta respondenter som rekommendationer av personer man foljer.

”Det dr typ som att en kompis bara ’jag kdpte de hdr byxorna for ett tag sedan och de hdller sjukt
bra’, och da kanske jag vill kopa de byxorna. For att jag har ndgon som star bakom att de dr bra

liksom”
(Elliot)

Nagra respondenter enades om att omedvetenhet dr en potentiell anledning till varfor féretag anvander
sig av influencers. Mika pastar att influencers har en psykologisk péverkan pa sina foljare och menar
att man koper vissa klddesplagg bara for att en viss person bar dem. Kim menar att man tror att man ar
immun mot reklamen som kommuniceras av influencers pa deras sociala medier men att s inte ar
fallet. Man har sjélv valt att folja personen och da tror man inte att man &r sa utsatt for reklamen som

man kanske inte vill se sig som ett offer for, fortsitter hen.

“Sedan dr kanske syftet att paverka dnnu mer dn vad jag sdger att jag trov, men det kanske dr mer

undermedvetet.”
(Elliot)

I enlighet med gestaltningsteorin (Strombéck, 2008) utformar influencers sitt marknadsforingsinnehall
pa ett strategiskt sétt for att foljarna inte medvetet ska se det som reklam. Respondenterna anser att
omedvetenhet spelar en avgoérande roll i vad som gor influencer marketing till ett effektivt
marknadsforingsverktyg. Min tolkning &r att influencers har en undermedveten péverkan pa sina
foljare. I linje med detta anser respondenterna att foretag anvénder sig av influencer marketing for att
det &r létt att nd konsumenter da de sjélva har sokt upp influencern i fraga och édr ddrmed mer 6ppna

for marknadsforingen de utsitts for. Det empiriska resultatet drar jag i parallell med vad Grusell
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(2008) diskuterar om att reklam som avbryter ménniskans medieanviandning anses vara storande dé
konsumenten inte gjort ett aktivt val i att ta del av den. D& konsumenten &r intresserad av att folja
influencern och diarmed &r intresserad av dmnet Gvergar reklamen till att bli information. Detta &r
nagot som stirks dven av Leigert (2013) som menar att foljarna sjdlva véljer att utsitta sig for den

reklam som kommuniceras i influencers Instagraminldgg.

Den omedvetenhet som gor att foljarna inte ser marknadsforingsbudskap av influencers som direkt
reklam gér att koppla till Grusells (2008) pastdende om att det anses vara fint att tycka att reklam é&r
nagot fult. Jag tolkar det dirfor som att influencers undermedvetna péverkan pé sina foljare dr en

konsekvens av den negativa bilden av reklam som finns i samhéllet.

Da en av respondenterna har jobbat pa ett foretag dar inflytelserika personer har exponerat deras
produkter i sina sociala mediekanaler har de enligt respondenten salt slut snabbt, vilket &r dnnu ett
bevis pa effektiviteten som influencer marketing kan uppna. Detta resonemang gar att relatera till
faktumet att Hornfeldt (2016) menar att influencer marketing &r slagkraftigt for ett foretag som vill
bygga ett trovardigt varumirke. Utifran forfattaren och den information jag fick ut av respondenterna
anser jag att influencer marketing framstar som ett effektivt marknadsforingssatt, framforallt om man

vill nd ut till unga manniskor som idag befinner sig pa sociala medier.

En avgorande faktor i vad som gor influencer marketing till ett effektivt verktyg for foretag ar
foljarens relation till influencern. Jag tolkade det som att flera av respondenternas uppfattning av de
influencers som de foljer var att de kinns som en vén trots att de aldrig tréffats. Utifrén intervjuerna ar
min analys att respondenterna litar mer pa en influencer som de foljer och dennes
marknadsforingsbudskap &n vad som kommuniceras i andra reklamkanaler, vilket ocksé ar ndgot som
diskuteras av bland annat Horton och Wohl (1956), Brown och Hayes (2008), Dahlén och Colliander
(2011), Hornfeldt (2015b) och Troyse (2016). Da foretag och konsumenter saknar den relation som
konsumenter har med influencern de foljer anser respondenterna att foretagen kan utnyttja detta
genom att sprida WOM genom influencers som konsumenterna redan litar pa och ser upp till, nédgot

som dven Troyse (2016) pavisar.

For att respondenterna ska uppfatta influencer marketing som effektiv marknadsforing for foretag att
anvinda sig av maste det finnas nadgon kompetens och genuinitet i de budskap som influencern
kommunicerar i sina Instagraminldgg. Brown och Hayes (2008) lyfter fram genuiniteten som en viktig
del i influencer marketing, vilket innebédr en mdjlighet for foretag att véva in sina produkter i
influencers sociala mediekanaler dér tusentals eller miljontals personer foljer deras vardag och livsstil.
Jag uppfattade att respondenterna tyckte att detta sétt att utfora influencer marketing pé var effektivt

och trovirdigt.
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4.1.4 Vilka fordelar finns med influencer marketing?
En del av resultatet i denna del gar hand i hand med forra delen men jag fann det &nd& nddvindigt att

dela upp dessa efter intervjufragorna for att behalla kapitlets struktur.

Samtliga respondenterna diskuterar att influencer marketing ar ett diskret sitt for foretag att na ut till
konsumenter d& man inte alltid identifierar budskapen pé influencers Instagram som reklam. Sonny
foljer vissa offentliga personer som hen ser upp till vilket dr ndgot som kan ge en viss paverkan. “"Om
de anvinder sig av snygga klider fran ett visst varumdrke sa vill ju jag ocksd géra det” (Sonny). I
enlighet med Elliot upplever Sonny att flera av de influencers som hen f6ljer kinns som kompisar som
rekommenderar produkterna de ldgger ut pa sina Instagramkonton. Kim menar att man inte tar till sig
pa ett lika personligt sdtt om man ldser om en kampanj i ett stort modemagasin. Om kampanjen istillet
gar via en influencer kidnns det inte lika 1angt bort, som om man faktiskt kénner personen. “Det dr sd

sjukt att man kdnner sig lite speciell bland 100 000 féljare” (Kim).

“Jag tror att man ndr folk pd ett diskret sdtt. Fér om man tittar pd folk som man inspireras av och ser
ndagonting i samband med det sa tinker man inte i forsta hand pd att det dr reklam. Man ser bara en
person som gor ndgonting. I jamforelse med om man ser reklam pd tv, eller typ affischer i busskurer.

Man tinker inte pd att det dr reklam lika direkt och det tror jag dr en stor paverkanskraft.”
(Kim)

Flera av respondenterna &r dven eniga om att det ar littare att nd en specifik malgrupp med hjilp av
influencer marketing. Sonny menar att om foretaget viljer ritt influencers sd speglar de den méalgrupp
som de vill at. Elliot pastar att influencer marketing &r ett bra sétt na en specifik mélgrupp eftersom
ndr det kommer till just Instagram tror hen att influencers har en relativt homogen féljargrupp. “Och
eftersom man sjalv viljer vem man vill se upp till sd dr det ganska enkelt for dem att sdlja produkter
till sin malgrupp. For, som med Instagram sd viljer man ju sjilv vem man vill félja och dd far man ju

lite reklam som alltid dr gjord mot en sjilv av de som man sjilv vill vara som” (Alex).

Enligt respondenterna skapar foljarna ett starkt band med influencern och kénner sig speciella i
jamforelse med reklam pa tv, i radio eller ndr man ser en affisch i en busskur. Respondenternas syn pa
detta drar jag i parallell med Horton och Wohl (1956) som menar att influencern skapar en illusion for
sina foljare genom att behandla dem som ndra vinner. Darfor kdnner sig foljarna inkluderade i
influencerns liv vilket &r en styrka som foretag kan utnyttja i influencer marketing. I enlighet med att
detta band skapas mellan influencern och foljarna menar Dahlén och Colliander (2011) vidare att ju
fler ganger en foljare exponeras for influencers asikter och tankar, ju starkare blir foljarens parasocial
interaction. Man kan utifrdn detta konstatera att respondenterna fér ett starkt, utvecklat och

kinslomassigt band till en influencer som publicerar flera ganger dagligen.
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Man kan vidare dra detta i parallell med bade gestaltningsteorin och parasocial interaction da
influencern utformar sitt marknadsforingsinnehall efter foretagets onskan for att foljarna ska kianna sig
inkluderade. Trots att foretaget bor vilja influencers som matchar deras produkt eller tjanst gor

influencern dnda pa ndgot sitt en framstéllning av en héndelse (Stromback, 2009).

Diskussionen tas upp om att ngra av konsumenterna dr medvetna om att influencers tar betalt for sina
inldgg men &nda far kénslan av att de blir reckommenderade produkter och tjénster av en vén. Utifrén
detta kan man koppla fenomenet influencer marketing till betald WOM som Brown och Hayes (2008)
och Dahlén och Colliander (2011) menar ar personliga rekommendationer, vilket enligt forfattarna

medfor effektivare och mer framgangsrika marknadsforingsbudskap.

En annan styrka med influencer marketing ar bade enligt Hornfeldt (2015b) och United Influencers
(2016) influencerns relation med sina foljare som resulterar i att foljarna far ett fortroende for
influencern. I linje med intervjuerna dr min analys att fortroendet dr en betydande roll nir det kommer
till influencer marketing. Det dr en central del i anledningen till att respondenterna foljer influencers
och dr utmérkande for att de ska ta till sig influencers marknadsforingsbudskap jamfort med den

reklam som kommuniceras av foretagen sjilva.

Utifrén mitt empiriska resultat &r en av de storsta fordelarna med influencer marketing att det, inte
bara resulterar i en diskret marknadsforing som tidigare nimnts, men att det ocksa ger en snabb och
viral spridning. Flera av respondenterna uppfattade marknadsforingssittet som en snabb
kommunikationsvig, nadgot som Abidin (2015) diskuterar dér hon anser att direkta och snabba inldgg
mojliggdr en omedelbar interaktivitet och respons fran foljarna. Influencer marketing sprider sig som
ett nit d& respondenterna menar att det gar ut pa att nagon far nys om en produkt frin en influencer
genom att en vin foljer denna, vilket gor att d&ven den personen borjar folja influencern som sedan
uppticks av dennes vinner och foljare. Detta ar i1 enlighet med Kratz (1957) teori om
Tvastegshypotesen som péavisar att ett gemensamt intresse dr avgdérande for den péverkan som
influencern har pa sina foljare. Detta innebdr att vad en person gillar kan komma att paverka vad
dennes fOljare gillar som pad sd sitt kan komma att péverka resultatet av en influencers

marknadsforingsbudskap.

Respondenterna menar att foretag anvander influencer marketing ar fordelaktigt for att l4ttare na en
specifik mélgrupp. Om de vill nd yngre konsumenter anser respondenterna att influencer marketing &r
det bésta marknadsforingssittet, vilket ocksa stirks av Statistiska Centralbyran (2014) som presenterar
att 95 procent av personer mellan 16 och 25 &r befann sig pa sociala medier under &r 2014. Enligt
respondenterna &r det en fordel for foretagen att na ut till dessa unga personer i vérlden av sociala
medier d4 de annars kan vara svara att na ut till. Bade de tillfrdgade respondenterna och Statistiska

Centralbyran (2014) pévisar att influencer marketing &r ett effektivt marknadsféringsverktyg att
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anvianda nér foretagen vill nd ut till en yngre malgrupp eftersom det dr i det forumet som de unga

konsumenterna befinner sig och det dr dér de blir inspirerade.

4.1.5 Vilka nackdelar finns med influencer marketing?

Det diskuteras dven en del baksidor som kan medf6lja nir det kommer till influencer marketing. En
nackdel som flera respondenter ser med fenomenet &r att det emellanat kan kénnas kopt dd de som
foljare forstar att inldgget innehallande en produkt eller en tjanst som influencern publicerar har hen
fatt betalt for att marknadsfora. “Det dr nog ddrfor jag har tappat trovirdigheten och respekten for
mdnga” (Charlie). Det diskuteras av flertalet respondenter att det inte far forekomma for mycket
reklam pé influencers Instagram. “Om de skulle ldgga upp for mycket uppenbar reklam sd blir jag rdtt

ointresserad och bestimmer mig dd for att avfélja” (Elliot).

Som tidigare ndmnts podngterar Mika relevansen att foretaget valjer rétt influencer for sin produkt
eller tjénst sd att marknadsforingen blir sé trovirdig som mdjligt. Sonny nidmner detta som en mojlig
nackdel 1 och med att om foretaget véljer fel influencer att arbeta med kan effekten bli negativ. Hen
ger exempel pa ett samarbete som skedde for ett tag sedan pa en influencers Instagram som hen foljer.
Denna influencer dr en professionell modefotograf med ett relevant innehdll och ddrmed, enligt
respondenten, trovirdig marknadsforing pé sin Instagram. Vad Sonny reagerade pé var nér influencern
borjade samarbeta med ett kaffeforetag och publicera inlégg som enligt Sonny inte alls stimmer

Overens med vad han annars publicerar.

Enligt flertalet respondenter finns det influencers som framstéller sig sjélva som felaktiga forebilder pa
Instagram. Enligt Charlie ligger det mycket fokus pad smala modeller och att operera sig vackrare.
“Folk kan fa fel uppfattning genom lyx och fldrd och hur allting ska vara. For det dr ju en ytlig virld.
Mdnniskors verklighetsbild pdaverkas, det gor ju min ocksd” (Charlie). Hen ndmner ocksa att hen foljer
inredningskonton pa Instagram och fér press pa sig sjilv att hens hem maéste se ut pa ett visst sitt for
att kunna bjuda hem vanner och att de ska tycka att hen har ett fint hem. Hen menar att hen darfor kan

tanka sig hur yngre paverkas av all ytlighet som genomsyrar de sociala medierna.

Kim kénner att det finns en extrem press pa sig att stindigt se bra ut. "Den diskussion som vi hade for
10-15 dr sedan i tidningarna, om idealet att man ska se smal ut och pa ett sdrskilt vis. Nu handlar det
istdllet om Youtube och Instagram och andra sociala medier. Det dr ju exakt samma sak dér den enda
skillnaden dr att forumet har forflyttats” (Kim). Trots att det enligt respondenterna &r inspirerande att
folja influencers och deras innehallsrika liv med dyra kldder, restaurangbesék och resor kan det hos
vissa foljare emellanat f4 en negativ effekt. Mika menar att om man hela tiden blir sponsrad med dyra
produkter sa borjar man tro att den person har hur mycket pengar som helst. "Nu ska Adidas dka
jorden runt och dd héinger de pd. Trots att man vet att det dr sponsring sd skapar man dndd pd ndgot

sdtt en bild av att det dr sda man ska leva” (Mika).
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Flera respondenter jamfor influencer marketing med tv- och radio-reklam och menar att ett sponsrad
inldgg pa Instagram inte sitter sig pa huvudet lika lange. "For det dr ju en impulsreaktion man far nér
man kollar pd en bild (...). Om jag skrollar vidare sd dr det ju borta efter tvd sekunder och da har jag
kommit pd ndsta produkt som jag vill képa” (Charlie). I enlighet med Charlie menar Mika att
influencer marketing inte har samma regelbundenhet som exempelvis tv-reklam har dir man man kan
se reklamen under en langre period. ”(...) om man marknadsfor sig via radio och tv, eller sdg, ndr
man star och vdntar pda spdarvagnen och ser affischerna som sitter ddr, sa blir man pamind hela tiden
(...) Men ndr man gar in och kollar pa Instagram och ser ndagot inldgg sa kommer ju det bara upp en

gdng, om man inte aktivt ldser det flera ganger” (Mika).

Eftersom respondenterna dr medvetna om att inldggen som publiceras av influencers pa deras
Instagramkonton dr betalda dd de marknadsfor en produkt eller en tjénst &r det &nnu viktigare att
innehallet utformas pé rétt sitt for att behalla trovirdigheten. Det framkom 1 flera av intervjuerna att
en nackdel med influencer marketing kan vara nér influencern och produkten eller tjdnsten inte har
nagon koppling eller nér influencern enbart genomfor flera korta samarbeten med olika foretag. Detta
gor att reklamen blir uppenbar och ddrmed icke-genuin for foljarna. Eftersom influencer marketing
bygger pé att utnyttja den trovirdighet som foljarna har till den influencer de f6ljer finns risken att
foljarnas parasocial interaction blir svag (Horton och Wohl, 1956) och dirmed forsvinner effekten av
influencer marketing. P4 samma sédtt menar Cure Media (2016) att den mest effektiva

marknadsforingen dr nar konsumenten hor det fran en forebild som hen foljer och litar pa.

Fler nackdelar med att anvénda sig av influencers samt en fortsatt analys av ovanstaende redovisas och

analyseras i nista tema.

4.1.6 Har du blivit reckommenderad/kopt en produkt/tjanst av en influencer?

De flesta av respondenterna medger att de ndgon gang har kopt en produkt genom att en influencer har
marknadsfort den pé sin Instagram men bara ett fatal kan komma pa ett exempel pa nar de kopt nagot.
“Det har jag sdkert gjort utan att jag har tinkt pd det och det dr vil det som dr grejen med influencers
tanker jag” (Elliot). Flertalet respondenter pastér att de ndgon gang dvertalats eller lockats till att kopa
en produkt genom en influencer dd hen erbjudit ett rabatterbjudande. “Jag kopte ett serum for
ogonfransar, det var ndgon som hade en rabattkod for det pa Instagram. Och det dr ju inte
Jjattebilligt” (Mika). Alex ger ett tydligt exempel pa hur hens agerande har paverkats av att influencers
anvander produkter pa sin Instagram: “(...) Nu dricker jag typ bara sojamjélk. Hur kommer det sig?
Alltsd, Oatly har ju gjort jittebra lanseringar med deras kampanjer genom att andra har druckit
deras produkter” (Alex). Elliot berittar att det inte alltid behdver vara riktat till ett sarskilt foretag som
marknadsfor en produkt, utan det kan ibland bara vara att ett inredningskonto pa Instagram
uppmiérksammar en sérskild véixt som ar trendig och som inte ar kopplad till ett sarskilt varumérke.

”(...) Det kan bara vara en vixt som dr sjukt snygg sd kdnns det som att typ halva Géteborg har kopt
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den viixten inom en mdnad liksom (...) Det sprids ju sjukt fort bara genom att ndgot inredningskonto

ldgger ut om den” (Elliot).

Resultaten styrks av Brown och Hayes (2008) som menar att en influencer ar en person som péaverkar
konsumenters kopbeslut, vilket dr i enlighet med vad respondenterna diskuterar i sina intervjuer.
Respondenternas svar tyder ytterligare en gang pa den makt influencern kan ha &ver sina foljares

asikter, attityder och virderingar kring ett &mne (Kratz, 1957).
4.2 Konsumenters medvetna val av influencers

4.2.1 Hur medveten ar du i ditt val av influencers pa Instagram?
Det har konstaterats att samtliga respondenter foljer influencers péa Instagram. I sitt val av vem de

foljer dr de ratt medvetna. Nér det giller vilka man foljer fanns ett antal olika skél vilka redovisas

nedan.

Nér vi under intervjuerna diskuterar frdgan om hur medvetna respondenterna &r i sina val av
influencers pa Instagram menar de flesta att de noggrant sorterar vilka de foljer. Charlie anser att det ar
frimst hens intresse och nyfikenhet som avgdr vilka influencers hen borjar folja. Aven Elliot viljer
personer att f6lja men tilldgger att livsstil och vérderingar &r ytterligare tva punkter. Respondenten
foljer dven vissa Instagramkonton enbart for marknadsforingen, till exempel personer som sjélva dger
ett varumérke och anvénder sitt Instagramkonto endast for att marknadsfora sina produkter. Elliot
menar att all reklam som man f6ljer pé sociala medier ar nu for tiden anpassad efter vad de har sett att
man gatt in pa tidigare. “Det vill sdga, Internet har ju redan gjort den hdr urskiljningen av vad som
passar mig och inte. Och pd Instagram finns ju den ddr Explorer, och sd hinder det att man gar in for

att man ser att den hdr personen har likeat den hdr bilden och den var ju fin” (Alex).

Alex pastar att influencers och kindisar tar en sa pass stor plats pa plattformen att det inte gar att
undvika dem. Manga av respondenterna foljer kdnda personer pa Instagram varav de flesta ar bloggare
och, vad enligt dem 4&r, influencers. De flesta svarar att de foljer influencers huvudsakligen for att de
publicerar attraktiva bilder som vidcker ett intresse och inspirerar dem. Istéllet for att ldsa
skvallertidningar som skriver om dem anser de att det &r mer spannande att f6lja kidnda personers
vardag genom att direkt komma at informationen i de sociala medierna. Charlie som foljer ménga

bloggare berittar att det blir som att hen kidnner personerna bakom Instagramkontona.

Nér det kommer till frigan om varfor de foljer influencers svarar samtliga att den huvudsakliga
anledningen é&r for att bli inspirerad. Charlie medger att hen paverkas pa sa sétt att hen blir képsugen
ndr hen foljer influencers Instagramkonton som ger inspiration om mode, skonhet och inredning:
“ldag gor man ju det. Jag foljer influencers for att hdalla mig uppdaterad hellre dn att képa en Elle-

tidning att bldddra igenom liksom” (Charlie). Flera av respondenterna menar att de hittar inspirationen
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i alla attraktiva bilder som innehaller en blandning mellan bade kldder, inredning och mat. De gillar
sérskilt att folja med pa deras resor runt om i varlden. "Man mdr bra av det. Jag kan tycka att det dr
jobbigt att bara matas av tunga grejer. Sa ddrfor uppskattar jag att se enkla och litta bilder, typ som
matbilder, ett snyggt klddesplagg eller ett snyggt rum” (Alex).

Nagra av dessa péstdenden har liknat andra som tagits upp och analyserats tidigare i kapitlet, men ett
av dem stack ut lite extra. Diskussionen kring att en konsument foljer vissa personer vars syfte med
kontona dr att enbart marknadsfora sina varumérken och sina produkter kan kopplas tydligt kopplas
till hur Grusell (2012) ser p4 ménniskors medieanvindning. Den reklam som avbryter ménniskors
anviandning av Instagram dr ofta stdérande d& konsumenterna inte har gjort ett aktivt val i att ta del av
den. I enlighet med konsumentens syn fran intervjun kan man konstatera att om reklamen ska dvergé
till att bli information fér konsumenten kréavs det att denne pa nagot sitt ir intresserad av dmnet, vilket
hen dr da hen aktivt har valt att f6lja kontot som bara bestéar av reklam. En avgdrande faktor till varfor
konsumenten foljer dessa konton som enbart marknadsfor produkter dr med hog sannolikhet att det &r

en person som sitter bakom kontot som skapar en relation till konsumenten.

4.2.2 Varfor borjar du folja vissa influencers?

Utifran intervjuerna finns ett antal anledningar till att respondenterna véljer att f6lja vissa influencers
pa Instagram. Mika menar att hen kan vilja att f6lja en person for att den klir sig snyggt eller hur
nagon inreder sin ldgenhet sé att hen far inspiration till hur hen vill gora i sitt eget hem. Respondenten
inspireras dven mycket av matbilder p& utforskaren dér hen sett ndgon som hon foljer har gillat en
bild, och sé klickar hen sedan vidare pa den bilden och eventuellt borjar folja. Det viktiga for de flesta

respondenterna ar att kdnna att de far inspiration fran bilderna och att de far nagot utav det. ”(...) om
jag klickar in mig pd hennes flode och sd ser jag att det finns en helhet utéver allt att hon ldgger upp
fina bilder och tips om hur man ska tinka. Och da vill ju jag folja henne for att jag kinner att jag kan
fa ndgot utav detta” (Mika).

Kim péstar att foljandet av influencers grundar sig mycket i det sociala d& man pratar bade i klassen
och bland vannerna. “Alltsd det dr ju ett ndtverk alltihop, bdde pd nditet och i kompisgdnget eller pd
jobbet. Mdanga av de som man aktivt foljer idag dr for att man pratar med varandra, men ocksd genom
utforskaren som dr personanpassad. Ddr kollar jag hela tiden” (Kim). Respondenten delger att hen
slutat f6lja vissa bloggare som hen foljde nér hen var ung dé personen inte ldngre tilltalar pd samma
sétt. Hen jamfor konsumenters relationen till influencers med foretags relation till dem och menar att
om en influencer uttalar sig om eller gor nagot som hen personligen inte star for s& gor hen ett aktivt

val i att avfolja den personen. “Jag féljer ju for att jag vill fa ut nagot utav det” (Kim).

De flesta respondenter anser att influencer marketing ger en snabb och viral spridning samtidigt som
det nar ménniskor pa ett diskret sétt. Sonny menar att hen far nys om olika produkter och varumirken

genom att en vin hade gillat inldgg fran de kontona pa Instagram. Hen pastar ocksa att det blir mycket
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gratis reklam i efterhand d& man har sett en viss produkt pa en influencers Instagram. Om man gillar
den bilden pé den produkten sd kommer ens egna foljare att se detta, vilket kan leda till att dven de
gillar bilden eller till och med borjar folja kontot. Robin diskuterar pa ett liknande sétt och pastar att
det inte handlar om att en enda person anviander produkten och sé tar det stopp dér, utan ménga fler
foljare paverkas vilket leder till att deras vénner ocksa gor det. “Det dr inte bara relationen mellan
influencern och foljaren utan effekten nar ju dven féljarens vinner som kanske inte foljer influencern.
Annu” (Robin). Elliot medger att influencer marketing #r ett effektivt verktyg da det sprids som ett nit
och presenterar ytterligare ett synsitt: “Jag tror att det dr sd att om man har kopt ndgot av en
Instagrammare sd blir man vdldigt sugen pd att sjdlv ldgga upp en bild pa den for att visa att man har

kopt en likadan och pd det sdttet sd tror jag att det sprids” (Elliot).

Robin anser sig vara selektiv i sitt foljande av influencers och fo6ljer inte folk som kan f& hen att mé
daligt dir hen tar konton som innehaller osund matkultur eller osund kroppshilsa som exempel.
Respondenten delger att det inte brukar bdrja i ndgon produkténde, utan dven i detta fall mer genom
utforskarflodet. Om hen hittar ndgon som hen foljer har gillat en sérskild bild och hen klickar sig
vidare pa dennes konto och gillar helheten pa dennes flode &r chansen stor att hen borjar f6lja. Robin
pastér att det dr pa detta sitt hen hittar nya konton att f6lja. Hen podngterar dock att det méste vara
nagot nytt och stiller sig fragan "Kommer detta vara en i mdngden eller dr det ndgot som kommer att

ge mig ndgot nytt?” (Robin).

”Sd fort ndgon faller ur min helhetsmall av vilken kénsla jag vill dat i mitt flode sa stor jag mig och sd
tar bort dem. Jag kanske inte dr sd selektiv fran borjan, utan om jag gar in pd en offentlig persons
Instagram och gillar helheten av dennes flode sa kan jag borja folja, men plockar dven bort denne
ganska snabbt om jag mdrker att personen inte la ut sa mycket intressant som jag trodde. Det handlar

Jju om att de ska passa in i min mdlbild av vad jag tycker dr hdrligt, vettigt och underhdllande.”
(Alex)

Under intervjuerna diskuterar samtliga konsumenter att intresse och nyfikenhet utgér grunden till vad
som avgor vilka influencers de borjar folja pa Instagram. Vissa av de tillfridgade anser att livsstil och
vérderingar véger tungt i overvigandet av att folja en influencer och diskuterar om att foljaren och
influencern bor std for samma &sikter och vérderingar i de storre fragorna for att foljaren ska kunna
kdnna samhorighet med influencern. Detta gér enligt mig att koppla med vad Solomon (2009)
diskuterar om opinionsledare som anses dela liknande asikter och vérderingar som konsumenterna.
Det gér alltsd att konstatera att d& konsumenterna delar samma d&sikter och intressen som

opinionsledaren blir informationen mer dvertygande.

Flera av respondenterna medger att en av de storsta anledningarna till att de borjar folja vissa personer
ar for att de inspireras av dem, vilket dr i enslighet med United Influencers (2016) som anser att

influencers i konsumenternas nétverk bor ha féormagan att inspirera dem. En annan anledning till att
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varfér manga av konsumenterna borjar folja vissa influencers dr att de anvinder sig av flodet i
utforskaren som finns pa Instagram. Den sistnimnda anledningen &r i enlighet med Tvéastegshypotesen
som talar om fOr oss att personen som hamnar i utforskarflodet exponerar vilka konton hen gillar som 1
sin tur paverkar personens foljare. Hypotesen talar om att ett gemensamt intresse, dir influencern
aktivt marknadsfor varumérken som konsumenten f6ljer for inspiration, r avgérande for den paverkan

som sker (Kratz, 1957).

Det diskuteras i en av intervjuerna om att foljandet av influencers inte bara grundar sig i utforskaren
pa Instagram utan ocksé i det fysiska nitverket, bland annat genom vénner, vanner och klasskamrater.
I enlighet med Kratz (1957) presentation av opinionsledare kan man konstatera att precis som att
influencern &4r en opinionsledare for sina fOljare agerar vénnen likadant genom WOM-

rekommendationer om influencers (Dahlén och Colliander, 2011).

En annan anledning som é&r avgoérande for att respondenterna ska folja en influencer 4r att reklamen
som finns pa deras konton pad Instagram inte kénns som uppenbar. Detta &r i enlighet med Troyse
(2016) som menar att foretagen véljer influencers som passar in i foretagets genre och &r naturligt
kopplade till deras produkter eller tjanster. Genom att foretagen nar en specifik malgrupp genom en
influencer kan de sdlja produkten eller tjdnsten utan att konsumenten pd nagot sitt kédnner sig
patvingad till képande. Utifran respondenternas uppfattning av att influencers ér en inspirationskélla
dér reklamen som kommuniceras inte kidnns uppenbar, anser jag att foretag med fordel bor anvinda sig

av influencer marketing nér de vill na ut till en specifik malgrupp.

4.2.3 Varfor avfoljer du vissa influencers?

Nér det kommer till varfor respondenterna avfoljer vissa personer tror Alex att det ofta beror pa att
innehallet blir for enformigt d& personen till exempel bara ldgger upp erbjudanden. D& menar Alex
som tidigare ndmnts att det inte blir lika trovérdigt och det kdnns som att det blir fér mycket fokus pé
pengar. Om respondenten dven marker att hen och influencern star for helt olika asikter s trottnar hen

eftersom hen inte lingre kdnner ndgon koppling mellan dem.

Mika tinker mycket pd hur de personer som hon foljer pa Instagram péaverkar hen mentalt och foljer
medvetet inga modeller eller vissa bloggare och pastar att hen inte skulle ma bra av det. “Det har
blivit en sadan idealbild att se ut som de dir supersmala modellerna. Det dr ju ddirfor jag har valt att

bara folja typ (...) for att hon dr den enda som verkar vara normal. Och som man ocksd kan se upp
till” (Mika).

Det ér viktigt for flera av respondenterna att foretaget viljer rétt influencer med réitt kompetens som
ska formedla budskapet for att inte f6ljarna ska tappa sitt fortroende. Mika f6ljer en influencer som
arbetar som professionell kock och ar en person som hen kénner till och litar pa nér det kommer till
matlagning, mattrender och vilka produkter som &r de bésta pd marknaden. Hen menar att hen nu

gérna foljer konton som fokuserar pa asiatisk matkultur da det &r véldigt populért, medan hen véljer
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bort konton som riktar in sig pd husmanskost som hen inte sitter lika hdgt upp i trendskalan.
Respondenten podngterar dock att hen inte borjar f6lja pa grund av en produkt eller ett fenomen blir
trendigt, utan det finns dven trender som hen sjdlv inte gillar och viljer darfor att inte folja sadana

konton.

Charlie och Robin vill poédngtera att de slutar f6lja vissa influencers pé grund av bristen pé inspiration
eller att de ar daliga forebilder. De diskuterar om att vissa influencers blir for mycket influencers och
for lite ménniska. De péstir att vissa har blivit alldeles for professionella for att trovirdigheten
fortfarande ska finnas kvar. “Jag tdinker typ ’okej, vad fin hon dr och vad lyxigt hon har det, men jag

har inte rdd att leva som henne’sd jag far svdrt att relatera till henne nu for tiden” (Robin).

I enlighet med det Kratz (1957) och Solomon (2009) presenterar framkommer det i flera av
intervjuerna att om respondenterna inte star for samma &sikter och véirderingar som influencern finns

risken att de véljer att avfolja. Detta for att trovardigheten for influencern snabbt forsvinner.

Trovérdighet &r en viktig faktor hos en influencer enligt konsumenterna och péstér att det ér ett krav
for att de inte ska avfolja denne. Utifran vad Abidin (2015) menar med att influencers huvudsakliga
uppgift dr att formedla nérhet och trovirdighet till sina foljare kan jag konstatera att om de intervjuade
konsumenterna tappar fortroendet for de influencers som de foljer finns risk att de véljer att avfdlja

dem.

Flera av de intervjuade konsumenterna medger i intervjuerna att de aktivt avstar fran att folja personer
som far dem att ma déligt. Dessa personer innefattar till exempel modeller och influencers som lever
en livsstil som é&r relaterad till lyx. Flera respondenter har erfarenheten att deras verklighetsbild
paverkas av influencers, vilket oftast ar positivt i form av inspiration och motivation, men emellanat
kan det gbora dem osdkra i sig sjdlva och paverka sin egen sjdlvkinsla. Manga influencers
Instagramkonton genomsyras av ett innehéll som &r ytligt och materiellt vilket gor att respondenterna
kénner press pa att leva att liknande liv. Om en influencers huvudsakliga uppgift ar att inspirera sina
foljare med attraktiva bilder pé kldder, inredning, mat och resor &r min analys att influencern speglar
den verklighet som hen tror att foljarna finner intressant. Vare sig effekten blir positiv eller negativ ar
resultatet av intervjuerna i enlighet med Gestaltningsteorin (Strombéck, 2009) dir influencers
kommunicerar en framstéllning av verkligheten da de gor vissa val av bland annat innehéll, perspektiv
och attribut vilket leder till att foljarna far en objektiv bild av verkligheten. Nagot som kan paverka
foljamma péd olika sétt vilket betyder att influencer marketing kan vara ett mycket effektivt

marknadsforingssatt for foretag att anvénda sig av.

Men fenomenet kan ocksd fa en negativ effekt om foretaget viljer fel influencer att jobba med eller
om fo6ljarna inte kinner nagon genuinitet da verklighetsbilden mellan influencern och féljarna ar for
olika varandra. Enligt Horton och Wohl (1956) &r de personer som dr ensamma och isolerade de mest

mottagliga for parasocial interaction och relationen dr ofarlig sa ldnge den inte gar 6ver till en objektiv
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verklighet. Om en influencer kommunicerar ohdlsosamma ideal pé sin Instagram och f6ljarna, som ser
upp till denne, tror att detta innehdll dr det verkliga livet blir relationen negativ. Lee och Watkins
(2016) studie, vars resultat sdger att marknadsforing genom influencers ger en positiv bild av
lyxvarumirken, blir motsdgelsefull till mitt empiriska resultat dd konsumenterna véljer att avfolja
influencers som exponerar for mycket lyx pa sina Instagramkonton. Visserligen har studien gjorts pé
Youtube, men jag finner det svart att tro att skillnaden mellan rorlig bild och fast bild &r sé& pass stor

nédr det kommer till influencers paverkan pa sina foljare.
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5 Slutdiskussion

I uppsatsens sista kapitel kommer fragestdillningarna att besvaras utifran den reflekterande analys
kring resultaten som fordes i foregdaende kapitel. Slutsatser kommer att presenteras och avslutningsvis

ges forslag pa fortsatt forskning.

I samband med att den sociala medievérlden expanderar och fér en allt storre del i samhaéllet samt att
intresset for influencers bara véxer 1&g det enligt mig rétt i tiden att studera influencer marketing.
Tidigare forskning fokuserar pd fenomenet ur foretagens perspektiv och déarfor har jag valt att istéllet
behandla dmnet ur konsumenternas perspektiv. Eftersom influencer marketing bygger pa att sprida
varumérkesbudskap pa ett trovérdigt och icke patvingande sitt till konsumenter ville jag ta reda pa om
tidigare forskning om fenomenet stimmer 6verens med konsumenters upplevelser och uppfattningar

av influencers och deras satt att marknadsféra varumérken.

Genom att fenomenet studerades utifrdn konsumenternas perspektiv fick jag mojligheten att skapa en
bild av fenomenet ur ett annat synsétt for att pa sd sitt potentiellt effektivisera marknadsforingen

genom influencers.

5.1 Upplevelser och uppfattningar av influencer marketing
Utifran min problematisering formulerades foljande forskningsfriga:
Vilken instdllning har konsumenter till influencers marknadsforing pd Instagram?

Temat “Upplevelser och uppfattningar av influencer marketing” grundar sig i1 studiens fOrsta

fragestéllning som besvaras nedan:

Vilka upplevelser och uppfattningar har konsumenter om influencer marketing som

marknadsforingsverktyg?

5.1.1 Slutsatser

Influencer marketing &r ett fenomen som fran borjan inte var sa ként bland respondenterna men deras
overgripande svar var att det innebér att foretag anvénder sig av ambassaddrer som péverkar folk. Att
foretag marknadsfor sig med hjélp av influencers uppskattas hos samtliga respondenter nér reklamen

passar in i profilernas vardagsliv och livsstilar och menar att den da inte uppfattas som kopt.

Influencer marketing kénns enligt konsumenterna mer personlig dn foretagets egen marknadsforing da
foljarna tar del av influencerns dagliga liv och skapar en relation till denne vilket leder till att ett
fortroende for influencern skapas. Detta kan utnyttjas av foretagen da de enligt konsumenterna inte har
mojligheten att kommunicera marknadsforingsbudskap som kénns icke-patvingande och genuint.

Influencers bor dock vara noga med vilka varumérken de vill lyfta fram i sina sociala mediekanaler for
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att vdrna om sina personliga varuméirken samt att féretagen bor se vikten i att vilja ritt matchning
mellan varumérket och influencern. Detta for att influencern ska behalla fortroendet hos sina foljare

och for att pa sa sitt effektivisera marknadsfoéringsmetoden.

Konsumenterna delger att pd grund av det fortroende och den inspiration de far av sina influencers
kénns det som att de blir rekommenderade produkter eller tjanster av en vin. Genom WOM ser ménga
det som att en vin ger en personlig recension av produkter och tjénster snarare &n att det dr direkt
reklam. Vidare menar konsumenterna att reklamen inte uppfattas som kopt ndr de kénner till
influencers sétt att uttrycka sig pa d& man f6ljt dem under en ldngre tid. P4 sa sétt forstar de att det ar
en genuinitet fran influencern. Den uppfattning som konsumenter har av sin relation till influencers

kopplar jag till faktumet att det finns en emotionell koppling mellan influencers och deras foljare.

Dessa ovan ndmnda aspekter drar jag slutsatsen om att ses som fordelaktiga for foretag da influencers
kan né ut till sin malgrupp pé ett sétt som inte varumérket har mojligheten till att gora. Inspiration ser
konsumenterna som en av de huvudsakliga fordelarna néar det kommer till influencer marketing. Med
bakgrund till deras syn pé relationen mellan influencers och deras foljare dras slutsatsen att influencers
har formégan att inspirera och paverka sina foljare till att kopa de produkter och tjanster som de

marknadsfor pa sin Instagram. Detta dr ndgot som bor utnyttjas av foretagen.

Slutligen anser konsumenterna att influencer marketing &r effektivt for foretag med forutsittningen att
det gors pa ritt sétt. Det ar viktigt att reklamen inte tar 6ver relationen till influencern eftersom om det
blir for enformigt och tréttsamt tappar foljarna intresset. Influencers bor behalla sin trovardighet for att
foljarna ska hallas mottagliga for de budskap som formedlas av influencern. Reklamen i inldggen bor
inte kdnnas patvingade da risken finns att intresset hos foljarna férsvinner och dirmed samhorigheten
till influencern. Konsumenterna anser att influencers bor undvika att gora flera korta samarbeten med
olika varumérken dé risken finns att konsumenterna, inte bara uppfattar influencern i fraga som icke
trovardig, men ocksé att ett samarbete som motsvarar ett eller tva inldgg pa Instagram inte ens nar
fram till foljarna. Jag drar slutsatsen att om marknadsforingsbudskapen ska uppfattas som trovirdiga
bor de ha en relevant koppling till influencern i fraga och passa in i den kontext ddr budskapen
kommuniceras. Darfor bor foretagen noggrant vélja influencer till rétt produkt eller tjdnst samtidigt

som att influencern bor vélja och utfora sina samarbeten pa ett strategiskt sétt.

Med utgéngspunkt i de ovan diskuterade aspekter som enligt konsumenterna ar centrala i influencer
marketing drar jag slutsatsen att konsumenter foredrar nér influencers rekommenderar produkter eller
tjénster. Andra reklamkanaler anses snarare forsoka Overtala dem till ett kopande vilket leder till att
budskapen kédnns patvingande. Denna uppfattning av konsumenterna bor bade foretag och influencers

vara medvetna om och se som den huvudsakliga styrkan nér det kommer till influencer marketing.
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5.2 Konsumenters medvetna val av influencers

Med bakgrund av min problematisering anser jag det relevant att studera konsumenters val av
influencers, det vill sidga varfor de valt att folja respektive avfolja vissa personer pd Instagram. Detta
for att det dr viktigt att belysa de anledningar som respondenterna tar upp i intervjuerna for att bidra
till en bredare bild av influencer marketing och mdjliggéra en effektivisering av

marknadsforingssattet.

Det andra temat "Konsumenters aktiva val av influencers” grundar sig i studiens andra fragestallning:

Vilka f6ljer man, varfor, och hur medveten dr man i sina val av influencers?

5.2.1 Slutsatser

Utifrén analysen av den teoretiska referensramen och det empiriska resultatet kan jag dra slutsatsen att
konsumenter dr noggranna och selektiva med vilka influencers de foljer. Intresse och nyfikenhet ar tva
faktorer som avgor vilka de borjar folja men framforallt trovéirdighet for influencern dr viktigt. Vilken

livsstil och vilka vérderingar influencern har spelar ocksa en stor roll i féljandet.

Det gar ocksé att konstatera att influencers i konsumenternas nitverk bor ha formégan att inspirera
dem, vilket dr den storsta anledningen till att de f6ljer influencers pa Instagram. De soker inspiration
om allt fran kldder och inredning till var man ska resa i vérlden och vilka produkter som ar bast pa
marknaden kopplat till det intresse man har. De personer som formedlar den inspiration som
konsumenterna dr ute efter hittas frimst i det fysiska sociala ndtverket bland vinner, kollegor och

klasskamrater, men ocksa genom det personanpassade utforskarflodet som finns pa Instagram dir

personer exponerar vilka konton de gillar som i sin tur paverkar personens foljare.

Marknadsforing med influencers kénns enligt konsumenterna mer personlig dn fOretagets egen
marknadsforing. Konsumenternas parasocial interaction blir stark dd foljarna tar del av influencerns
dagliga liv och skapar en relation till denne. Influencers bor dock vara noga med vilka varumérken de
vill lyfta fram i sina sociala mediekanaler for att virna om sina personliga varuméirken samt att
foretagen bor se vikten i att vélja rdtt matchning mellan varumirket och profilen. Detta for att
influencern ska behélla fortroendet hos sina foljare och for att pa sa sitt effektivisera

marknadsféringsmetoden.

Konsumenterna delger att pd grund av det fortroende och den inspiration de far av sina influencers far
de kénslan av att de blir rekommenderade produkter eller tjdnster av en vén. I enlighet med WOM ser
manga det som att en vidn ger en personlig recension av produkter och tjdnster snarare &n att det &r
reklam. Vidare menar konsumenterna att reklamen inte uppfattas som kdpt nédr de kénner till
influencers sitt att uttrycka sig pd da man f6ljt dem under en léngre tid. Pa sa sétt forstar de att det ar

en genuinitet fran influencern.
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Om det visar sig att den influencern de f6ljer inte delar samma &sikter och virderingar som dem sjélva
kan man konstatera att det finns risk att de viljer att avfolja d& trovardigheten for influencern
forsvinner. Aven personer som paverkar konsumenterna negativt, till exempel konton som innehaller
osund matkultur eller kroppshilsa, kan leda till att foljarna véljer att avfolja. Resonemanget att
konsumenter foljer influencers med hog levnadsstandard for inspiration stimmer inte alltid dverens.
Foljarna far en felaktig bild av verkligheten utifran de influencers de foljer pa Instagram. Man kan
dérfor konstatera det finns risk att vissa foljare finner svérigheter i att relatera till den lyx som

personen lever och tappar intresset snarare én att de blir inspirerade.

Annu en faktor som kan leda till att influencern tappar sin trovirdighet &r om hen genomfor for manga
och kortvariga samarbeten med olika foretag da konsumenterna kan se detta som ett forsok till att
endast tjina pengar. D4 influencer marketing bygger pa att sprida varumirkesbudskap till sina foljare
kan man dra slutsatsen att detta ar en risk av anledningen att budskapen inte upplevs som genuina och

konsumenterna tappar intresset.

Dessa slutsatser anser jag ar viktiga for framforallt influencers men ocksé for foretag att beakta i
utformandet av influencer marketing for att lira kdnna malgruppen och for nad ut till den pa ett sa

effektivt sdtt som mojligt.

5.3 Reflektioner

Pa Internet moter man oéndliga méngder med budskap som blir en utmaning for foretagen da de maste
sticka ut bland alla andra for att attrahera konsumenten. For att marknadsforingsbudskap effektivt ska
na fram till konsumenter bor de kommuniceras genom inflytelserika personer som tar till sig foretags
budskap for att sedan fora dem vidare till sina foljare. Genom att anvidnda sig av influencers, som
deras foljare bade lyssnar och har fortroende for, involverar och engagerar foretagen sina kunder vilket
sker genom WOM. Generation Z &r intresserade av offentliga personer framstar som godhjértade,
lattare att relatera till och ser till f6ljarnas bésta. Darfor har influencers en inflytelserik position pa den
digitala marknaden. Tvéastegshypotesen talar om att ett gemensamt intresse &r avgérande for den
paverkan som influencern har pa sina foljare. Darfor ar det viktigt for foretagen att anvinda sig av rétt
influencers nér de ska kommunicera med konsumenterna med syftet att marknadsfora sina produkter
eller tjanster. Annars finns risken att det far motsatt effekt for foretaget jaimfort med vad som fran

borjan var tankt.

Det innehall som influencers kommunicerar pd sina konton pa Instagram &r en framstéllning av
héndelser da de véljer sddant som d&mne, perspektiv och attribut utifran vad foretaget 6nskar, vilket gor
att foljarna fir en gestaltad bild av verkligheten. Aven fast respondenterna vet om att inliggen som
influencers publicerar pa Instagram &r betalda av foretag och dérmed &r illusioner &r deras parasocial
interaction fortfarande stark och de kdnner sig &nda inkluderade i personens liv. Detta understryker

den makt som influencer marketing har och som féretag bor utnyttja i sin marknadsforing.
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I enlighet med Tvéstegshypotesen bor matchningen vara rétt mellan foretaget och influencern for att
foljarnas parasocial interaction ska bli s stark som mojligt, vilket krdvs for att influencer marketing
ska bli effektivt. For behalla relationen till sina foljare skapar influencern en en gestaltad verklighet for
dem genom att behandla dem som att de kénner varandra fran det verkliga livet. Denna diskussion,
som grundar sig i mitt empiriska resultat kopplade till min problematisering samt min teoriram,
bekréftar att om influencer marketing utfors med rétt forutsdttningar kan foretag utféra en mycket

effektiv marknadsforing.

5.4 Forslag till framtida forskning

Under uppsatsens gang har jag funnit flera infallsvinklar som kan vara intressanta att studera, men pa
grund av brist pa bade tid och ordutrymme nidmner jag dessa som forslag till framtida studier. Da
denna uppsats ér en kvalitativ studie har jag inte mdjligheten att generalisera mina slutsatser. Dérfor
vore det intressant att utféra samma studie med en kvalitativ metod for att pa sé sétt kunna fa fram en

mer generell uppfattning av fenomenet influencer marketing.

Det vore intressant att studera fenomenet influencer marketing med en bredare population s& som
alder och olika aktorer som ar relevanta for &mnet. Det hade till exempel varit intressant att undersoka
konsumenter med en dldre alder d4n det omfang som jag studerat, for att se om det &r stora skillnader i
deras synsitt pad fenomenet. For att fi ett mer djupgdende resultat kan man dven undersoka flera

aktorers perspektiv, bland annat influencers, foretag och reklambyraer.

Den sociala medievérlden fordndras regelbundet dér nya funktioner tillkommer och uppdateras vilket
innebér att dessa typer av undersdkningar stindigt kommer att behdvas uppdateras och utvecklas. Det
har redan tillkommit nya funktioner pa Instagram sedan denna undersokning utfordes vilket innebér att
resultatet av denna undersokning kan ha sett annorlunda ut om den skulle ha utforts idag. Det hade
diarfor varit intressant att studera konsumenters uppfattning av influencers och deras
marknadsforingssétt om fem ar och om tio ar, och sa vidare. Detta eftersom utvecklingen av sociala

medier och dess funktioner paverkar anvindarnas syn pa fenomenet.
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7 Bilagor

7.1 Bilaga 1 Intervjuguide

Introducera mig sjéalv

Denna intervju kommer att spelas in. Respondenten har rétt att avsta fran att svara pa nagra fragor

som hen inte dr bekvdm med. Jag kommer heller inte avsloja namn 1 uppsatsen.
Presentera examensarbete och dess syfte.

Be om presentation av namn, alder och sysselséttning.

Influencers

Hur skulle du beskriva en influencer?
Vet du vad marknadsforing med influencers innebér? I sa fall, hur skulle du beskriva det?

Presentera min fragestillning: ”Vilken uppfattning har konsumenter av influencers i sociala

medier och digital marknadsforing?”

Foljer du nagra influencers?

Vilka kédnda profiler foljer du pa Instagram?

Varfor foljer du dem?

Influencer marketing

Vet du nigra foretag som anvinder sig av influencers i sin marknadsforing?

Vad tycker du om deras marknadsforing?

Ar den bra? Dalig? Effektiv? Varfor? Om inte, varfor tror du att andra tycker annorlunda?

Varfor tror du att foretag anvinder sig av influencers?
Vad tror du dr sa speciellt med just influencers jamfort med marknadsforing via traditionella

reklamkanaler?

Vad ser du for fordelar med att anvinda sig av influencers?
Vad tror du gor att influencer sticker ut mot annan marknadsforing? Varfor vill man anvinda sig av

en kdnd sociala medie-profil i sin marknadsforing?
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- Vad ser du for nackdelar med att anvinda sig av influencers?
Finns det nagot som influencer marketing inte kan dstadkomma jimfort med marknadsforing via

traditionella reklamkanaler? Kan influencer marketing fa negativa konsekvenser?

- Hur tycker du att marknadsforing med influencers ska anviindas?
Vad anser du att syftet med influence marketing dr? Vad dr det en influencer kan bidra med for att
paverka konsumentens kopbeslut? Hur bor de anvindas for att oka forsdljning jamfort med

traditionell reklam?

- Har du blivit rekommenderad en produkt/tjiinst av en influencer? Har du kopt néigon

produkt pa grund av denna rekommendationen? Om inte, kan du tinka dig att gora det?

- Tror du att marknadsforing med influencers ér det biista séttet for att n ut till konsumenter?

Om inte, vad dr det bdsta sdttet enligt dig?

- Vad bor man tiinka pi nir det kommer till marknadsforing med influencers? Finns det nigot

som bor goras, eller goras bittre?

- Hur ser du p4 marknadsforing med influencers i framtiden?
Kommer det att bli storre och ett mer givet val i hur man marknadsfora sig eller kommer det att

stanna av och forsvinna?
Konsumenters aktiva val av influencers

- Hur aktiv ir du i ditt val av influencers?
Hur mycket tinker du kring valet av influencers? Vad ligger bakom ditt val att f6lja vissa personer?
Borjade det med att influencern hade en viss vara? Ar de dven influencers 6ver nya grejer som du

inte kdnde till i borjan? Hur ser 6vervigandet ut ndr man bérjar folja en kdnd profil?
- Vad kan anledningarna vara till att du borjar och slutar félja vissa influencers?

- Ar det niagot du skulle vilja tilligga?
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7.2 Bilaga 2 Forteckning Over respondenternas fiktiva namndelning
Konsument 1: Charlie, 32

Konsument 2: Elliot, 23

Konsument 3: Sonny, 24

Konsument 4: Alex, 27

Konsument 5: Kim, 22
Konsument 6: Mika, 23

Konsument 7: Robin, 23
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