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Abstract
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Syfte: Syftet med studien &r att jamfora finléindska och svenska unga kvinnors upplevelser och

asikter om influencer marketing pd den sociala plattformen Instagram.

Teori: Uses and Gratification, Influencer Marketing, Parasociala relationer.

Metod: Kvalitativ studie.

Material: Individuella semistrukturerade Intervjuer.

Resultat: Studiens viktigaste resultat var att de unga kvinnorna fran Sverige, tenderar att vara

mer positivt instillda till influencer marketing, och sag farre nackdelar med metoden. De unga

kvinnorna i1 Finland var mer kritiskt instéllda till bade influencers pélitlighet och influencer

marketing. Detta grundas i de svenska unga kvinnornas genuina intresse for influencerkulturen.



Forord

Pa grund av rddande omsténdigheter runt om i vérlden har vi skrivit uppsatsen pa distans. Det
har varit en utmanande men samtidigt givande process. Vi vill forst och frimst rikta ett stort tack
till de tjejer som deltog vid intervjuerna, utan er hade vér studie inte varit mojlig att genomfora.
Vi vill dven rikta ett stort tack till var handledare Marie Grusell for din vardefulla feedback och
kommenterar utan arbetets gang. Vi vill dven tacka vara familjer, som har stéttat oss under hela
skrivprocessen. Vi ér dven tacksamma for att vi har haft en bra internetuppkoppling under dessa

veckor av distansskrivande.

Ida af Héllstrom Max Forsberg




Executive summary

The aim of the study is to compare Finnish and Swedish young women’s experiences and
opinions on influencer marketing on the social platform Instagram. The target groups are defined
as female students between the ages of 16-18 from Finland and Sweden. A variety of research
has been done in the past on marketing, and influencer marketing, but we feel that there is no
comparative perspective between countries. As Finland is a little behind Sweden in the aspects of
social media usage, it is interesting to study whether similar patterns can be discerned in the
different countries despite this. With this study we want to add a comparative perspective, on

how Swedish and Finnish young women experience influencer marketing on Instagram.

The empirical material has been collected through eight different qualitative research interviews
where understanding is created in social interaction between the respondent and the interviewee.
The empirical material was analyzed through theories and earlier studies within the field of
media and communication studies. The analysis and following results respond to the research
questions and conclude that the Swedish respondents have a genuine interest in influencers and
their lives, which is their biggest motivation behind following many influencers. The analysis
shows that in Sweden the influencer culture is more established and is considered a real
profession while in Finland it is considered a hobby. Thus, the essay concludes that the Swedish
respondents can tailor the advertisements in their Instagram feed, they have a greater
understanding and knowledge of the influencer culture which the Finnish respondents showed
less knowledge and interests in. Because of this, the Swedish girls tended to be more positive

towards influencer marketing.
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Begreppsblad

Content: | det hidr ssmmanhanget betyder content kreativt innehéll pa sociala medier och
webbsidor, ofta i form av text, bild, ljud, grafik, och video.

Flode: Instagramflodet dr sidan ddr man ser nya poster fran de konton man foljer. Ibland talar
man dven om sitt eget flode, vilket syftar pa den egna profilen, dir bilderna ska samkoordineras

sé de passar ihop.

Gatekeepers: Det dr en person som kontrollerar tillgdngen till ndgot, i detta specifika fall dr
gatekeepern hen som har hjalpt oss att komma 1 kontakt med véra respondenter.

Influencer: En influencer dr en person som paverkar andra méinniskor. I en sociala
medier-kontext dr en influencer en person som har ménga féljare pa sociala medier som
Instagram, Youtube och Twitter.

Influencer Marketing: Kopt media dir en annonsor marknadsfor sig via/ med en influencer.

Instagram: Det dr en gratis mobilapplikation for fotodelning och ett socialt natverk som
lanserades i1 oktober 2010.

Memes: Det dr en bild, video, textbit etc., vanligtvis humoristisk, som kopieras och sprids snabbt
av Internetanvéndare.

Att scrolla: Att bladdra igenom inldggen i exempelvis Instagramflodet.
Snapchat: Det dr en fotodelnings- och multimedia-app.

Stories: Stories dr en funktion pé Instagram dir man kan lagga upp tillfélliga inldgg, vilka &r
synliga pa den egna profilen i ett dygn innan de forsvinner.

TikTok: Det ér en social media-app for skapande och delning av videor och livesdndningar

Youtube: Det dr en videogemenskap, det vill sdga en webbplats med videoklipp som laddas upp
av dess anvindare, med tillhorande diskussioner och sociala medier-funktioner


https://sv.wikipedia.org/wiki/Mobilapplikation

1. Introduktion

Dagens samhiélle praglas av en digital era, med nya kommunikationsmdjligheter. Nya
kommunikationskanaler innebar nya sétt for foretag att sprida sin marknadsforing pa. En
plattform som blivit populér for marknadsforing ar det sociala mediet Instagram, dér en ny
variant av marknadsforing tagit form, ndmligen influencer marketing. Influencer marketing gar
ut pa att lata influencers gora reklam for olika produkter och foretag till sina foljare, vilket ar
priaglat av mojligheter sdsom direkt dialog med kunderna eller f6ljarna, snabb kommunikation
samt kreativ marknadsforing (Vangelov, 2019). Instagram har blivit speciellt populédrt for
influencer marketing da appen har en visuellt tilltalande layout med specifikt fokus pa bilder och
inspirerande visuella material, samt mojligheten for foljarna att interagera med sina idoler
(Venus Jin, Mugaddam & Ryu, 2019).

Vii Norden ligger i framkant ndr det kommer till internetanviandning och digitalisering, bade
Finland och Sverige 14g 1 topp tre 1 EU ar 2019 (European Commission, 2019). Trots detta har
det visat sig att Finland ligger efter Sverige 1 utvecklingen nér det kommer till anvéindning av
sociala medier, och sérskilt pa Instagram dér Sverige anvédnder plattformen i storre matt dn
grannlandet (Napoleoncat, 2018). Bland anvéndarna ar det unga kvinnor som dominerar i bada
landerna, samtidigt som studier har visat att unga ar speciellt utsatta nar det kommer till
influencer marketing (Generation Alpha Report, 2019).

Det har tidigare forskats mycket om marknadsforing och influencer marketing, men vi upplever
att det saknas ett komparativt perspektiv mellan landerna, och speciellt ur en kvalitativ
synvinkel. Eftersom Finland ligger lite efter Sverige i anvindningen av sociala medier, dr det
intressant att studera om liknande monster kring influencer marketing kan urskiljas i de olika
landerna detta till trots. Vi vill med denna studie tillféra ett komparativt perspektiv pa hur
finldndska och svenska unga kvinnor upplever influencer marketing pd Instagram.



1.1 Syfte

Syftet med studien &r att jamfora finldndska och svenska unga kvinnors upplevelser och asikter
om influencer marketing pa den sociala plattformen Instagram. Utifran syftet har vi formulerat
foljande fragestallningar.

1.2 Fragestdllningar

1. Hur motiverar finldndska och svenska unga kvinnor sin Instagram-anvindning?
Vilka skillnader och likheter finns det i den bakomliggande motivationen?

2. Vilka dsikter har finldndska och svenska unga kvinnor om influencer marketing
som marknadsforingsmetod?
Hur upplever de méngden influencer marketing? Vilka for- och nackdelar anser
de att det finns?

3. Vilken relation har finldndska och svenska unga kvinnor till influencers pd
Instagram och vilket inflytande har relationen pa deras kopbeteende?
Hur upplever de sin relation till influencers pé Instagram? Anser de att det gér att
lita pd dem? Tror de att influencers har inflytande 6ver sina foljare? Hur inverkar
detta pd de unga kvinnornas kopbeteende pé Instagram?



2. Bakgrund

1 detta avsnitt presenteras den bakgrundsinformation som behévs for att ge ldsaren optimala
forutsdttningar for att forstd denna studie. I detta avsnitt redovisas dven tidigare forskning som
dr relevant for studien. Hdr redovisas sokningen av tidigare forskning samt en redogérelse for
vad som har framkommit. Den tidigare forskningen dr uppdelad i tvd olika teman. Forst
presenteras de sociala medie-landskapen i Finland och Sverige med fokus pd likheter och
skillnader. Ddrefter presenteras finldndska och svenska ungdomars sociala medieanvindning.

2.1 Influencers & Influencer marketing

For att kunna forsta influencer marketing och dess effektivitet maste vi forst definiera begreppet
influencer. Influencers kan beskrivas som individer med ett stort och etablerat socialt ndtverk pa
olika sociala medier (De Veirman, 2017). Det &r en person som skriver om och visar upp sitt liv
pa sociala medier, vilket kan innebéra allt fran bloggare och personer pé Instagram till
Youtubers. Pa grund av den inblick anvéndare fér i deras privatliv byggs ett fortroende upp
mellan influencern och f6ljaren. De har mgjligheten som digitala opinionsbildare att na en
specifik malgrupp pa ett mer direkt och personligt sétt (Ibid.). Detta dr mycket onskvért for
foretag och olika varumérken, pa grund av hogre autenticitet och trovirdighet anses influencer
marketing mer effektivt dn traditionell marknadsforing.

2.2 Influencer marketing pa Instagram

Instagram &r en social medieplattform med stort fokus pé det visuella, dir mojligheten ges att
skildra en bild av sitt liv med hjélp av olika tillgédngliga, visuella verktyg. Influencers trivs pa
plattformen pé grund av dess visuellt estetiska aspekter och plattformens enkla sétt att utdka sin
foljarskara och interaktion med foljare. Till f6ljd av detta har Instagram dven blivit attraktivt for
foretag och en populér plattform for marknadsforing av bland annat skonhetsprodukter,
lyxmaérken och en attraktiv livsstil. Influencers visar upp sitt liv, men framforallt sin livsstil och
bygger hela sitt varumirke kring sin personlighet och sin identitet online och kan pa sé sétt géra
sig attraktiva for foretag (Venus Jin, et al., 2019).

Instagram har fler an 1 miljard aktiva anvéndare, med fler &n 500 miljoner anvdndare som ar
inne pa tjénsten dagligen, och &r den plattform sociala medieinfluencers oftast anvander for
marknadsforing (Statista, 2018). Hela 78 procent av influencers har Instagram som sin priméira
plattform for influencer marketing, dér tvaan pa 16 procent, ar personliga bloggar. Youtube och
Facebook ligger pé endast fyra procent respektive tva procent (Ibid.). Influencer marketing har
blivit speciellt populért pa Instagram péd grund av den unika kombinationen av social interaktion
och estetiska uttryck. Mgjligheten foljarna har att interagera med sina idoler och inspirationer gor
dem mer mottagliga mot reklam. Studier visar dven att personer utsatta for reklam genom



influencers pd Instagram var mer positiva till sjdlva reklamen, dn personer utsatta for reklam
genom traditionella kdndisar (Venus Jin, et al., 2019).

2.3 Att vara finlandssvensk

Vi har valt att intervjua svensksprékiga i1 Finland, alltsa finlandssvenskar, nir vi gjort vart urval.
Detta for att underlétta for oss vid analys, samt for att undvika oversittningsfel vid
transkriberingen. Darfor dr det ocksa viktigt att definiera vad en finlandssvensk ir, och vilka
skillnader som kan finnas jamfort med finsksprakiga finlindare. Finlandssvenskar ar en etnisk
minoritet 1 Finland med svenska som modersmal. Svenska ar ett officiellt sprak i Finland, vilket
betyder att man har ritt att {4 service pa svenska nédr man &r 1 kontakt med officiella myndigheter.
I landet finns det ett skolsystem pé svenska, frdn daghem till universitetsstudier, tv- och
radiokanaler helt pd svenska, samt flertalet tidningar (Finnds 1997; Saarela & Finnéds, 2004). En
studie gjord vid Helsingfors Universitet mellan 2018-2019, visar att finlandssvenskar har ett
hogre fortroende for statliga myndigheter som skola och sjukvard, men lagre fortroende till
politiska institutioner om man jamfor med resten av Norden (Svenska Litteratursillskapet i
Finland, SLS, 2019).

Majoriteten av finlandssvenskarna bor vid kusten och det finns stider dér de finsksprakiga &r 1
minoritet, trots att det totala antalet av finlandssvenskar ligger pa under tio procent av den totala
populationen i Finland. I Osterbotten och pa Aland dr det vanligt med helsvenska samhillen,
medan finlandssvenskar bosatta i Nyland och Aboland oftare kommer i kontakt med finskan. I
huvudstadsregionen dér vara deltagare dr ifrén, uppgar tvisprakigheten bland de finlandssvenska
ungdomarna till ca 60 procent (Finnds 1997; Saarela & Finnis, 2004; Stenberg-Sirén, 2020).

Den finlandssvenska demografin har studerats flera gdnger, och studier visar att trots den
sprékliga skillnaden, dr 6vriga demografiska skillnader som socioekonomisk status och
utbildning sma. I Finland &r skillnaderna stérre mellan olika omraden 4n mellan de tva
sprakgrupperna (Finnis, 1997). Studier visar dven att finlandssvenskar generellt sett har hogre
forvantad livslangd, samt dr mer hdlsosamma én den resterande befolkningen (Saarela & Finnés,
2004). Detta tyder pa att finlandssvenskar har goda forutsattningar for ett lyckligt och hilsosamt
liv, vilket dven géller deltagarna i denna studie.



2.4 Tidigare Forskning

Aven om sociala medier fortfarande anses vara ett relativt nytt fenomen, ir det ett forhallandevis
vélstuderat dmne. Tidigare forskning kring &mnet fokuserar till stor del p4 anvdndningen av
sociala medier och dess omfattning. Unga kvinnor &r dverrepresenterade i den tidigare
forskningen dé de anses vara de som konsumerar sociala medier 1 storst utstrackning. Vi finner
dock relativt lite forskning kring denna malgrupp i Finland jdmf{ort med Sverige, dar flertalet
studier redan har undersokt unga kvinnors medieanviandning. Vidare ser vi att influencer
marketing ocksa &r ett relativt vil studerat fenomen, dér det tydligt framkommer i tidigare
forskning varfor det anses vara sa effektivt.

Eftersom Influencer marketing dr ett vildigt brett omrade, har vi fokuserat pa forskning som
studerar influencer marketing och dess effektivitet. Detta dd vi kommer att undersoka vilka
asikter unga kvinnor har om influencer marketing, och dven huruvida de har gjort kopbeslut om
en produkt som har marknadsforts med hjélp av influencer marketing.

2.4.1 Sociala medieanvindningen i Finland och Sverige

Vid forsta anblick dr Finland och Sverige lika ur ett digitaliseringsperspektiv. Varje ar publicerar
EU-kommissionen en arlig rapport om digitalisering dar bada toppar listan. Forra aret placerade
sig Finland pa forsta plats och Sverige pé andra plats som de mest digitala linderna inom EU
(European Commission, 2019). Vid ndrmare anblick gar det daremot att urskilja skillnader i det
sociala medielandskapet. Studien Social media across the nordics (2016) har visat att Facebook
och Youtube dr ungefar lika populért i bdde Finland och Sverige, medan
Instagram-anvéandningen skiljer sig mer. Svenskar har ett globalt rykte for att vara early adopters
av teknologi (The Local, 2015). Med early adopters menas att de dr trendséttare genom att vara
bland de forsta att inforskaffa det allra senaste.

Tidigare forskning har visat att svenskar &r bland de mest aktiva pa Instagram (The Local, 2015).
I Sverige anvénder néstan hélften av befolkningen Instagram, samtidigt som endast en fjardedel
anvander plattformen i Finland. Instagram-anvéndningen &dr nistan dubbelt sa stor 1 Sverige
jamfort med Finland. Plattformen har fortsatt att 6ka 1 popularitet de senaste aren, men vi ser
fortfarande att Sverige har ett storre antal aktiva anvindare dn Finland procentuellt sett till
respektive lands population (Napoleoncat, 2018). I dagsldaget anvédnder cirka fem miljoner
invanare Instagram i Sverige, vilket motsvarar ungefar 50 procent av befolkningen, medan
Finland har tva miljoner aktiva anvindare och det motsvarar cirka 30 procent (Ibid.). Finland
ligger lite efter 1 den sociala medieutvecklingen i jamforelse med sina nordiska grannar och
framforallt Sverige. Instagram ar ett populért fenomen i bada landerna men vi ser att det nir en
storre publik 1 Sverige dn 1 Finland (Ibid.).



Vidare visar studien populariteten hos de olika kdnen, och nér det kommer till Instagram
domineras plattformen av kvinnliga anvéndare. Detta dr en faktor som ér lika i bade Sverige och
Finland. Studien visar dven att Instagram ar mest populdr bland anvéindare i dldrarna 15-25.
Sociala medier och Instagram &r som mest utbrett hos mélgruppen unga kvinnor vilket &r ett
faktum 1 bdde Sverige och Finland (Audience Project, 2016).

2.4.2 Svenska ungdomar

I Sverige anvénder en stor majoritet av internetanvindarna sociala medier, hela 83 procent
befinner sig pa sociala medier. De senaste dren har populariteten for Instagram 6kat dar
ungdomar stir for majoriteten av anvéndningen. Totalt sett visar studier att kvinnor anvénder
sociala medier 1 storre utstrickning &n mén. Den plattformen dér vi ser storst skillnad mellan
konen dr Instagram. Kvinnor &r flitigare med att anvénda Instagram, 71 procent av kvinnorna
anvinder Instagram, medan endast 51 procent av minnen anvander plattformen. Den aldersgrupp
som dominerar pa Instagram ar 15-25 ar, dir 73 procent anvénder appen dagligen. Bland de som
gér 1 gymnasiet anvinder praktiskt taget alla sociala medier, hela 99 procent av ungdomarna som
studerar pa gymnasieniva anvéander olika sociala plattformar. Tidigare forskning visar att
Instagram é&r ett utbrett fenomen i Sverige och framf6rallt hos ungdomar som studerar pa
gymnasiet, detta gor det intressant att studera denna malgrupp eftersom de har en stor forstaelse
for sociala medier (Svenskarna och Internet, 2019).

2.4.3 Finlandssvenska ungdomar

Finlidndare generellt uppskattar individualism, vilket d&ven framhavs i den finldndska kulturen
(InfoFinland, 2019). Studier visar dock att finlandssvenska ungdomar kan kdnna mer tillhorighet
till den svenska kulturen i Sverige, én till den finsksprakiga i Finland. Spraket och kulturen i
medieanvdndningen kan ge en kdnsla av nédrhet och igenkdnning, vilket gor att ungdomar som
starkt identifierar sig med det svenska spraket, ofta har sémre kunskap om Finlands kulturliv och
utbudet i medier. Samtidigt kdnner finlandssvenskar i Nyland en starkare samhorighet med
resten av Europa, om man jaimfor med finldndare dverlag. Vidare kan vi se att finlandssvenskar
litar mer pé traditionella medier, medan de har ldgre fortroende for sociala medier
(Stenberg-Sirén, 2020; SLS, 2019).

Finlandssvenska ungdomar héller sig dven gérna till svenskan nér det kommer till
sprdkanviandning pa nétet och kunskapsnivderna i finska varierar. Ménga ungdomar ir bittre pa
engelska dn pé finska, men samtidigt finns det ungdomar vars finska &r béttre 4n svenska
(Stenberg-Sirén, 2020; SLS, 2019). Stenberg-Sirén menar att unga tjejer girna anvéander sig av
svenska pa nitet och att de frdmst anvinder sociala medier, medan killar i samma alder oftare
anvénder sig av engelskan, vilket samspelar med att de sysslar med gameing pa nétet. Studien
visar att endast tio procent av internetanvandningen ér pa finska. Ungdomarna foljer garna med
content pa engelska pa Instagram, Tiktok och Snapchat men dven pd Youtube. Manga svenska
Youtubers och artister dr populdra och ungdomar féljer 4ven svenska tv-serier eller lyssnar pa
Sveriges Radio och nyheter. Stenberg-Sirén (2020) menar att det finska utbudet antagligen ar



mindre attraktivt for de finlandssvenska ungdomarna 4n det svenska och engelska utbudet.
Samtidigt antyder hon att valet av media kan ske omedvetet i de fall ungdomarna har tillrdckliga
sprakkunskaper och dirmed inte behover ta utbudets sprak i beaktande ndr man véljer
underhéllning.

Vi har valt att studera malgruppen unga kvinnor i Finland och Sverige, d& det dr de som oftast
kommer i kontakt med influencer marketing. Skélet till detta grundar sig i tidigare forskning,
som visar att de spenderar mycket tid pé just Instagram, dér en stor mdngd influencer marketing
forekommer



3. Teoretiska utgangspunkter

Nedan kommer vi att presentera de teoretiska utgangspunkter vi har anvint oss av i studien. Vi
kommer att anvinda dessa teorier som verktyg ndr vi genomfor analyser av resultatet och
kommer att besvara vdra frdagestdllningar med hjdlp av dessa. De teoretiska verktyg som
presenteras nedan dr Uses and gratification, Influencer marketing och Parasociala relationer.

3.1 Uses and gratification Theory

En teori som &r 1 hog grad relevant for vér studie dr Uses and gratification, ndgot som kommer
att motiveras nedan. Denna lampar sig speciellt bra for medieforskning och fragestdllningar som
beror varfér manniskor anvinder medier och vad de anvinder dem till, eftersom den tolkar och
forklarar de bakomliggande behoven till medieanvindning.

Uses and gratification &r ett begrepp inom medieforskning som formulerades av Katz, Blumler
och Gurevitch (1974). Teorin framkom i samband med att forfattarna ansdg att det fanns brister 1
den tidigare medieforskningen som hade fokuserat pd mediers inverkan pa publiken. Forskare
borjade nu se ett samband mellan publiken och medierna och medieforskningen kom nu att
praglas av ett storre fokus pé anvandaren. Huvudfrdgan édndrades fran “Vad gor medierna med
publiken?” till “Vad gor publiken med medierna? . Den centrala fragan for Uses and
Gratification &r “Varfor anvinder folk medier, och till vad anvinder de dem?”” (McQuail, 2010).

I dagsldget vet publiken hur medieinnehallet ser ut och vilka medieplattformar de ska vidnda sig
till for att ta del av det de efterfragar (Gripsrud, 2002). De behov som efterfrigas kan vara allt
frén tidsfordriv, inspiration, information, sjdlvbekréftelse och kommunikation. Publiken agerar
sjalvstiandigt vid sina val av medier (Ibid.). McQuail (2010) menar att de véljer medier utifrdn
behov, dnskemaél, intresse, motiv och smak. Deras bakomliggande motiv till medieanvandning ar
mer @n enbart kéllor for informationssdkande.

Grunderna 1 teorin beskrivs av McQuail (2010) 1 fyra olika punkter. Den forsta punkten &r att val
av medie och innehill &r 1 allménhet rationellt och riktar sig mot vissa specifika mél och
tillfredsstéllelse. Publiken ar alltsd aktiv och fordelningen mellan olika medier kan forklaras
logiskt. Den andra punkten &r att publiken dr medveten om de medierelaterade behov som
uppstar, det kan vara savél personliga behov som sociala. De har mojligheten att uttrycka dessa
behov i form av motiv till varfor de anvéinder mediet. Som den tredje punkten menar McQuail
(2010) att kulturella och estetiska inslag i innehéllet spelar en mycket mindre roll i att locka
publik dn vad tillfredsstéllelse av olika personliga och sociala behov spelar. Det kan vara behov
som avkoppling, inspiration, tidsférdriv och delade upplevelser genom social interaktion. Den
fjarde och sista punkten &r att alla eller de flesta relevanta faktorerna (motiv, medieval,
tillfredsstillelse) kan métas (McQuail, 2010).



Nér man utgdr frdn Uses and gratification ses mottagare som aktiva och mélinriktade, de véljer
sjdlva medieplattformen och det 4r séndaren som tillfredsstéller deras behov. De styr sjélva dver
vilket medieinnehall de viljer att ta del av och vilket de avstar ifran. Uses and gratification
mdjliggor skapandet av forstaelse angdende en individs val av medium och vilket behov hen ska
tillfredsstélla vid anvdndning av mediet. Inom Uses and gratification framstélls framforallt
information, underhallning, beloning/ersittning och social interaktion som fyra grundldggande
bakomliggande motiv till varfor manniskor anvéander olika medier (Muntinga, Moorman & Smit,
2011).

Det informativa motivet syftar till att se i vilken utstrackning mediet bidrar till anvdndbar
information for anviandaren. Behovet av underhallning kopplas till att medier ska vara rogivande
och avkopplande, underhallningsmotivet ses som ett tidsférdriv. Motivet beloning/ersittning
menar pa att anvandaren forvintar sig nagon slags beloning 1 form av exempelvis ekonomisk
motivation, det driver anvéndaren till att engagera sig och aktivt ta del av inldgg pé sociala
medier. Ekonomisk motivation kan vara rabattkoder och olika samarbeten som gynnar
anvéandaren. Till sist kommer social interaktion, anvindare motiveras av att kunna yttra kénslor,
dela asikter och fa bekriftelse. De kénner en form av social tillhorighet via den valda plattformen

(Ibid.).

Teorin kommer att anvdndas som verktyg ndr vi soker svar pa vér forsta fragestillning, Hur
motiverar finlandssvenska och svenska unga kvinnor sin Instagram-anvdindning? Med denna
fragestdllning &mnar vi soka svar pa vilka bakomliggande motiv unga kvinnor kan ha for sin
sociala medieanvindning. Det empiriska materialet kommer att analyseras utifran de fyra
grundldggande motiven for Uses and gratification, information, underhallning,
beldning/ersdttning och social interaktion. Med hjilp av Uses and gratification som teoretiskt
verktyg vid analysen, kommer vi att fa svar pa vilka behov de tillfredsstéller vid anvdndning av
Instagram.

3.2 Influencer Marketing

Influencer Marketing &r en typ av marknadsforing ddr man som foretag eller varumirke
anviander sig av en eller flera personer med hogt inflytande 6ver en specifik malgrupp for att na
ut med sitt budskap. Influencers blir ambassadorer for varumirket och kommunicerar ut
budskapet via deras personliga kanaler pd sociala medier.

Vangelov (2019) har undersokt utvecklingen 1 digital kommunikation i samband med 6kningen
av influencers som kommunikativa medlare, fokus ligger pd omrddena marknadskommunikation,
reklam, PR och journalistik pa Instagram. Vangelov ger en inblick i fenomenet influencer
marketing och tydliggdér de méjligheter det erbjuder foretag att optimera sin
marknadsforingskommunikation. Vangelov menar att den digitala eran vi lever i har fordndrat
var dagliga kommunikation. Det &r en ny era av kommunikation som erbjuder nya mojligheter
och skapar nya kommunikationskanaler. Effektiviteten bakom digital marknadsforing, som
influencer marketing &r ett exempel av, grundas i mdjligheterna till direkt dialog med kunderna,
snabb kommunikation, feedback och kreativ marknadsf6ring i form av bild, ljud, video och



global rdckvidd. Den visuella och direkta kommunikationen med malgruppen som sociala medier
erbjuder, skapar ett klimat dir tvavégsinteraktion blir en essentiell del av marknadsforingen.
Sociala medier och framf6rallt Instagram bygger en interpersonell kommunikation mellan
foretag och kund, en kommunikationsform som anses véldigt attraktiv i
marknadsforingssammanhang (Vangelov, 2019).

Vidare ér en interpersonell kommunikation med mélgruppen gynnsam for att starka varumarkets
identitet och trovérdighet. Foretag har mgjligheten att aktivt fora dialoger med sin mélgrupp och
erhdlla viardefull kunskap om deras behov och dnskemal. Influencer marketing bygger pa att
skapa storre trovéirdighet och hogre autenticitet vilket gor det svarare for konsumenten att motsta
det bakomliggande budskapet av annonsen. De blir en utmaning for foretag att hitta rétt
influencers som stér for de virderingar som passar den produkt/tjanst som ska marknadsforas
(De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017).

Inldgg pa sociala medier har en stor spridningseffekt, och har mdjligheterna att spridas hur langt
som helst. Funktioner pa sociala medier som gilla, kommentera och dela gor att inldgg kan
spridas till flera klienter, vilket 6kar mojligheterna att na nya potentiella kunder. Influencer
marketing baseras pa att en produkt eller tjinst reckommenderas av ndgon som en kund redan har
ett fortroende till, vilket 6kar sannolikheten for kop. Influencers kan refereras till som digitala
opinionsbildare, vilket dr en hogt eftertraktad egenskap inom omradet
marknadsforingskommunikation. Den personliga kopplingen de har till sin malgrupp och det
fortroende de har byggt upp under en langre tid, gér det mdjligt for dem att paverka ett stort antal
ménniskor (Vangelov, 2019).

Influencer marketings effektivitet grundas i influencers redan existerande fortroende hos sina
foljare. Vangelov (2019) sammanfattar influencer marketings effektivitet med att rada upp
anledningar till varfor det har skjutit i popularitet. De kreativa och visuellt idgonfallande
inldggen influencers konstruerar samt det engagemang sociala medier erbjuder mélgruppen, men
dven den redan existerande tilliten till influencers, dr alla anledningar till varfor organisationer
och varumirken som strivar efter framgéng bor integrera influencer marketing i deras
kommunikationsplan.

Vi kommer att anvidnda oss av teorin influencer marketing som verktyg da vi soker svar pa var
andra fragestillning Vilka dsikter har finldindska och svenska unga kvinnor om influencer
marketing som marknadsforingsmetod?

3.3 Parasocial interaktion & parasociala relationer

Inom Uses and gratification har man &dven undersokt behov som social interaktion och relationer,
samt identifiering. Dessa behov har motiverats av parasociala relationer och parasocial
interaktion. Inom Uses and gratification har man dock inte skiljt pa dessa tva, vilket man senare
gjort inom studier for parasocialt engagemang (Schramm, 2015).

Parasocial interaktion var forst introducerad 1956 av Horton och Wohl, som en vénskaplig
interaktion mellan en tv-tittare, nedan kallad medieanvéndare, och en persona pa tvn, och har
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dérefter utvecklats till andra mediaformat, sdsom influencers pa sociala medier. Personan
uppmanar till parasocialt engagemang genom att bjuda in till interaktion och en kéinsla av
intimitet, for att pa sa sétt bli en familjar konversationspartner med medieanvéndaren. Ju oftare
det sker en interaktion mellan personan och medieanvéndaren, desto intimare relation skapas
mellan de olika parterna (Rubin, Perse & Powell, 1985:155ff). Trots att interaktionen for det
mesta ir ensidig, kan tittaren ofta kénna att personan tilltalar dem personligen, trots att det de
facto inte &r sa (Schramm 2015). Ett exempel pa detta kan vara nér influencers pé sociala medier
stéller fragor som foljarna svarar pa, trots att det ar ytterst tveksamt att influencern kommer att ta
del av deras svar. Det ir ett enkelt sétt att {4 sina foljare att interagera med kanalen.

Horton och Wohl (1956) menade att en parasocial interaktion endast existerar under sjilva
tittarupplevelsen, medan senare forskning visar att en ldngsiktig relation kan skapas, en sa kallad
parasocial relation, och att medieanvéndaren kan kénna igen sig hos personan genom
identifiering (Rubin, et al, 1985:155ff). Faktorer som péverkar parasociala relationer dr det
medierade avstdndet mellan personan och medieanvindaren, varaktigheten for interaktionen,
personans attraktivitet, samt deras verbala och icke-verbala fardigheter (Schramm, 2015). Detta
betyder att influencers som ér attraktiva, uppdaterar ofta, samt &r duktiga pé att formulera sig i
text och visuellt kommer att ha storre chans att skapa parasociala relationer till foljare, én vad
mindre attraktiva influencers med sdmre kvalitet pa text och bild, som dessutom uppdaterar sitt
flode sdllan, kommer att uppna. Vidare har man upptickt att medieanvédndaren ofta intresserar
sig for vad som hander med personan, och att man upplever att man kdnner denne. Det kan ga sa
langt att man upplever personan som en personlig vén (Rubin et al, 1985:155ff; Tukachinsky &
Stever, 2019:298).

Nar det kommer till influencer marketing pa sociala medier och parasociala relationer, har det
visat sig att medieanviandare med starka parasociala relationer &r mer positiva gentemot
influencer marketing. Interaktion genom sociala medier skapar parasociala relationer, som 1 sin
tur stirker personans pélitlighet ur medieanvédndarens perspektiv. Vidare leder detta till 6kat
fortroende for de foretag och produkter personan sedan samarbetar med, vilket d&ven paverkar
medieanvédndarens kdpavsikter positivt (Chung & Cho, 2017:481).

Vi kommer att anvénda oss av teorin om parasociala relationer som verktyg da vi soker svar pa
var tredje fragestéllning, Vilken relation har finlandssvenska och svenska unga kvinnor till
influencers pd Instagram och hur paverkar det deras kopbeteende? Vi vill fa svar pa hur de unga
kvinnorna upplever sin relation till influencers pa Instagram och ifall de anser att de kan lita pd
dem, for att sedan med hjilp av parasociala relationer analysera hur detta paverkat deras
kopbeteende.
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Vi kommer att anvidnda oss av tre olika teoretiska verktyg i denna studie. Den forsta, Uses and
gratification, kommer att hjilpa oss analysera deras motivation till deras anvéndning. Vidare
kommer teorin om influencer marketing att anvéndas i analysen av materialet nér vi analyserar
de unga kvinnornas dsikter om influencer marketing som marknadsforingsmetod. Nar vi slutligen
analyserar de unga kvinnornas relationer med och forvintningar pa de influencers de foljer,
kommer vi att anvénda oss av parasociala relationer som verktyg nir vi gor var analys. Dessa
teorier dr relevanta for var uppsats, eftersom vi studerar motivation, influencer marketing samt
kvinnornas relationer med influencers.
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4. Metod

For att uppnd studiens syfte krdvs en ndrmare forklaring av den metod vi har anvint oss av.

Har forklaras valet av en kvalitativ studie for att kunna besvara studiens frdagestdllningar och
syfte. Vidare kommer vi att motivera vart urval och insamlingen av empirin. Hér redogor vi dven
de etiska riktlinjerna vi har tagit héinsyn till under studien. Avslutningsvis kommer vi att utféra
en kritisk reflektion kring metoden.

4.1 Metodansats

I valet av metod &r det av stor vikt att utga frén studiens syfte. Syftet med studien &r att jamfora
finldndska och svenska unga kvinnors upplevelser och asikter om influencer marketing pa
Instagram. Da vi undersoker anvéndarnas subjektiva upplevelser av fenomenet, anser vi att en
kvalitativ metod dr passande for denna studie. Ett kvalitativt tillvigagangssétt kan genomforas pa
flera olika sétt, vanligtvis involverar de fokusgrupper, kvalitativ textanalys eller intervjuer. Valet
av en kvalitativ metod grundas 1 att vi soker forstaelse kring respondenternas egna upplevelser av
influencer marketing, och hur de skapar mening ur deras egna erfarenheter av @mnet (Kvale &
Brinkman, 2009:17).

Kvale och Brinkman (2009) menar att en kvalitativ studie ger en inblick i respondentens egna
erfarenheter och attityder kring ett specifikt &mne, i vart fall specifikt upplevelser om influencer
marketing pa Instagram. Den kvalitativa metoden ger oss en djupare forstaelse kring &mnet
medan en kvantitativ studie hade varit béttre 1dimpad om vi undersokte influencer marketing mer
generellt och 1 en storre utstrackning. Den kvantitativa metoden hade gett oss mojligheten att fa
en Overgripande bild av &mnet, men eftersom vi undersdker hur influencer marketing upplevs av
finléndska och svenska unga kvinnor anser vi att den kvalitativa metoden dr mer gynnsam for var
studie.

4.2 Urval

Studiens syfte ér att jdmfora finldindska och svenska unga kvinnors upplevelser och éasikter kring
influencer marketing. I denna studie har vi dirfor anvént oss av ett urval som kan beskrivas som
en kombination av ett representativt urval och bekvamlighetsurval (Jarlbro, 2000:42). Vi har
anvént oss av tre olika kriterier for att hitta passande respondenter. De kriterier vi anvént oss av
vid vart urval var:

1: De ska identifiera sig som kvinna.

2: De ska studera pa gymnasieniva.

3: De ska ha ett Instagramkonto.

4: De ska ha samma socioekonomiska bakgrund
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For att de unga kvinnornas dsikter ska vara sd jamforbara som mojligt, har vi valt att specificera
malgruppen unga kvinnor, till att de for tillfallet &ven ska studera vid ett gymnasie. Detta for att
vara respondenter bor ha liknande livssituationer 1 de bada linderna. En viktig del vid urvalet var
att hitta respondenter fran samma socioekonomiska bakgrund, detta for att kunna jamfora de tva
landerna med varandra. Covid-19-pandemin har férhindrat oss fran att leta respondenter pd olika
gymnasieskolor, och vi har dérfor valt att ta hjdlp av personer i vr omgivning. Vi kontaktade
personerna i vara sociala kretsar for att anvinda dem som gatekeepers for att komma 1 kontakt
med personer som Overensstimmer med kriterierna.

For att fa svar pa véra fragestillningar har vi intervjuat fyra unga kvinnor som for tillfallet
studerar vid ett finlandssvenskt gymnasium, samt fyra som studerar vid ett svenskt gymnasium.
Respondenternas élder har 1 denna studie legat mellan 16-18, vilket dr den vanliga aldern for
gymnasiestuderande.

4.2.1 Respondentgalleri
Vi har valt att tilldela respondenterna alias i enlighet med konfidentialitetskravet, vilket mer

utforligt diskuteras i stycke 4.5. De finldndska respondenterna har tilldelats namn pd F och de
svenska har tilldelats namn pa S. Utover detta aterfinns intervjufrdgorna 1 Bilaga 1 pd sida 41.

Sverige Beskrivning
Svea Studerar andra aret pa Goteborgs Hogre Samskola, ekonomi. Hennes dagliga telefonanvandning
18 ar uppskattades till sex timmar per dag, och den domineras av néstan enbart sociala medier. Hon

kollar Instagram flera ganger per timme och ser det till stor det som ett tidsfordriv men dven en
plattform dar man kan hélla kontakten med sina vanner och far inspiration.

Sandra Studerar andra aret pd Goteborgs Hogre Samskola, ekonomi. Hennes dagliga telefonanviandning
17 ar uppskattades att vara mellan sex och sju timmar per dag. Hon sjdlv anser detta vara véldigt mycket
och erkénner att sociala medier anvinds lite vél mycket enligt henne sjilv. Instagram ser hon som
en plattform for att fa inspiration fran de influencers hon foljer angéende kldder och smink. Men
dven for att hélla kontakten med vénner.

Saga Studerar andra aret pd Goteborgs Hogre Samskola, dér hon studerar ekonomi - juridik. Hennes
18 ar dagliga telefonanvindning uppskattades att vara fem timmar per dag dér en timme av dem
spenderas pa Instagram. For henne ar Instagram en plattform for att halla koll p& vénner och
influencers. Hon ser det som ett tidsfordriv men dven ett stille for att hitta inspiration angdende

klader.
Stella 18 ar och studerar andra éret pa Goteborgs hogre samskola, dar hon ldser Ekonomi med inriktning
18 ar juridik. Hennes dagliga telefonanvindning uppskattades att vara sju timmar dér sex timmar &r

sociala medier i form av Snapchat och Instagram. Hon anvénder framst Instagram nér hon &r
uttrakad och ser det som ett tidsfordriv. Instagram for henne &r en plattform for inspiration och for
att hélla sig uppdaterad om vad vinner och diverse influencers gor.
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Finland Beskrivning

Felicia Studerar forsta aret pa Mattlidens Gymnasium i Esbo. Pé fritiden spelar hon handboll och umgas
17 ar med véanner. Hon anvinder telefonen regelbundet under dagen, dir ca en timme om dagen
spenderas pa Instagram. For henne &r Instagram underhallning, och ett sétt att visa upp intressanta
delar av sitt liv, och for att halla kontakten med sina vénner.

Fia Studerar forsta aret vid Gymnasiet Grankulla samskola. Telefonen anvénder hon regelbundet

16 ar under dagen, och anvénder framst appar som Tiktok, Snapchat och Instagram. Instagram anvander
hon ca en timme totalt om dagen, men papekar att hon tidigare varit mer aktiv pa Instagram.
Appen ser hon som underhéllning, men hon féljer 4ven nyhetssidor for att halla sig uppdaterad.

Filippa Studerar forsta aret pa Mattlidens Gymnasium i Esbo. Hon anvinder telefonen kontinuerligt under
16 ar dagen, och spenderar mellan en och tvé timmar om dagen pa Instagram. Instagram anvénder hon
for att kommunicera med och hélla kontakten med vénner.

Fiona Gar forsta aret pd Mattlidens Gymnasium. Hon anvénder telefonen néstan hela tiden, och ar inne
16 ar pa Instagram mellan tva och tre timmar om dagen. Hon anser att detta &r ritt mycket, nistan for
mycket enligt hennes sjélv. Hon anvinder Instagram for att fa inspiration, och for att kommunicera
med vinner. Mest scrollar hon flodet.

4.3 Tillvigagdangssditt

Eftersom studien utgar frén en kvalitativ forskningsstrategi ansag vi att semistrukturerade
intervjuer var den ldmpligaste metoden for att samla in data. I kvalitativa intervjuer &r intresset
riktat mot den intervjuades standpunkter och det dr 6nskvirt att lata intervjun rora sig i olika
riktningar, eftersom detta ger kunskap om vad intervjupersonen upplever vara relevant och
viktigt, till skillnad fran kvantitativ forskning som riktar sig mot forskarens egna intressen och
som arbetar med siffror istillet for ord (Bryman, 2011).

Syftet med studien &r att undersdka och jamfora respondenternas upplevelser kring influencer
marketing, dér fokuset ligger pa deras asikter och tankar kring &mnet. Detta &r grunden till varfor
vi har valt kvalitativa semistrukturerade intervjuer och inte enkiter eller observationer, da det
inte bidrar med tillrdckligt djupgaende svar. I kvalitativa forskningsintervjuer skapas forstéelse i
ett socialt samspel mellan respondent och den som intervjuar. Det material som produceras fran
intervjuerna bygger pé intervjuarens fardigheter och personliga omdéme nar det giller stéllandet
av fragor samt foljdfrdgor. Det krivs extensiv kunskap kring &mnet och det géller att man som
intervjuare behirskar relevanta metoder och teorier (Kvale & Brinkman, 2009).

4.3.1 Intervjuguide
For att kunna genomfora individuella intervjuer, har vi forst tagit fram en intervjuguide, som

sedan har anvénts som stdd vid intervjutillfallet. Intervjuguiden har tagits fram 1 enlighet med
tidigare studier och genom att undersoka vilka svar de fatt, har vi dérefter anvént oss av liknande
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fragor. For att kunna undersoka tankar och upplevelser kring influencer marketing, har vi anvint
oss av tva olika typer av forskning nér vi tagit fram intervjuguiden. Vi har baserat var
intervjuguide dels pa tidigare forskning kring just influencer marketing, och tidigare forskning
som undersoker uppfattningar. Vi har direfter format fragorna sa att vi med hjélp av materialet
ska kunna svara pé véra fragestillningar.

Intervjuguiden dr uppdelad i specifika teman som behandlas, samt f6ljdfrdgor dir vi kunde
klargora respondentens upplevelse. Vi inleder med att kort beskriva studiens syfte och vad vi
dmnar att undersoka. Fortsdttningsvis ar intervjuguiden uppdelad i fem teman, bakgrund,
motivation, interaktion, influencer marketing och upplevt inflytande. Syftet med att strukturera
intervjuguiden utifrdn de teman studien bemoter, var att garantera en klar och sammanhédngande
struktur i intervjuerna. Intervjuguiden anvéndes som en minneslista for att garantera att vi inte
missade att berora nagot fragetema.

Vid formuleringen av fragor lag fokus pé att stimulera till en positiv interaktion. Hur-fragor var
ett bra redskap da det stimulerar respondenterna till att tala ur sitt egna perspektiv och dela med
sig kring deras upplevelser kring &mnet.

4.3.2 Insamling av Empiri

For att sikerstilla att vér intervjuguide skulle uppfylla sitt syfte och ge oss svar pa studiens
fragestdllningar, valde vi att genomfora en pilotintervju innan vi borjade med insamlingen av
empirin. Efter pilotintervjun valde vi att omformulera ndgra fragor som visade sig vara
svarforstadda, samt gjorde en omstrukturering i ordningen. Eftersom respondenten i
pilotintervjun fyller kriterierna for vart urval, samt dé intervjun var lyckad, har vi valt att rdkna in
intervjun 1 vart empiriska material.

Samtalsintervjuer bor helst genomforas face-to-face, alltséd genom ett personligt mote, da dven
respondentens kroppssprak formedlar vardefull information under intervjun (Larsson,
2010:651f). P4 grund av den rddande Covid 19-pandemin, har vi dock inte haft denna mojlighet.
Vi har dérfor valt att genomf6ra intervjuerna via videochatt, for att trots avstandet kunna avlisa
kroppssprak. Samtalen spelades in, med respondenternas godkdnnande, for att senare
transkriberas. Transkriberingarna utférdes sd néra intervjuernas tidpunkt som maojligt, for att
minimera missforstdnd som kan uppsté vid fall av speciella tonldgen, ironi eller da betydande
kroppssprak anvints (Larsson, 2010:69).

Vi har valt att genomfora semistrukturerade intervjuer, dé vi inte enbart vill ldsa oss till
intervjuguiden, utan snarare anvénda den som ett hjdlpmedel for att mdjliggora for foljdfragor.
Foljdfragor ar av stor vikt 1 de fall dar respondenterna inte svarar utforligt nog eller enbart svarar
delvis pa fragan som stillts. For att sidkerstélla att respondenterna forstar oss ritt, har vi varit
noga med att podngtera att de nér som helst bor stélla fragor ifall de blir osékra pé vad vi menar.
Detta for att f4 hog kvalitet pa vér studie, samt for att fa fram respondenternas egentliga asikter
(Larsson, 2010:73).
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4.3.3 Receptionsanalys

I denna studie har vi anvint oss av receptionsanalytiska metoder nér vi utfort analyser av det
empiriska materialet. Genom att anvinda denna metodologi har vi studerat ett meningsskapande
mellan text och publik, for att mdjliggora studier av publikens egna tolkningar, samt mediernas
paverkan pa publiken (Eriksson & Ostman, 2010:305,309).

Nér man gor en receptionsanalys, 4r man intresserad av att studera mediernas paverkan pa
ménniskor, med fokus pd hur istéllet for om. Faktorer som pavisats kunna ha péverkan &r textens
utformning, textens genre och genrens villkor, omgivningen och tidpunkt f6r nir man tar del av
texten, samt strukturella och demografiska faktorer (Eriksson & Ostman, 2010:309). Eftersom
studier ddr man anvénder sig av receptionsanalysens metodologi inte bor studera ett flertal av
dessa faktorer samtidigt, har vi i denna studie valt att begrénsa oss till att endast studera
publikens tolkningar och mediernas upplevda paverkan, och har darfor inte utfort en textanalys,
som ir ett vanligt moment i en receptionsstudie (Eriksson & Ostman, 2010:305,309). Vi har
heller inte studerat situationerna i vilken publiken befunnit sig i d& de tagit del av texten.

I receptionsanalysen str mottagaren i fokus framfor sindaren, och man menar att mottagaren gor
ett aktivt val ndr man véljer olika former av medier, for att métta sina egna psykologiska behov
(Eriksson & Ostman, 2010:308ff). Vi har utgatt frin detta da vi studerat hur de unga kvinnorna
motiverar sin interaktion med influencers pé Instagram. Inom receptionsforskningen utgar man
frén att mottagaren dr influerad av rddande sociala normer och koder samt vet vad dessa innebér
nir man tolkar ett meddelande. Detta betyder dock inte att man &r bunden att folja de existerande
normerna och de sociala koderna, utan det finns alltid en mdjlighet for mottagaren att géra
tolkningar som skiljer sig frdn de rddande normerna (Ibid.).

For att sdkerstélla sa utforliga analyser som mdjligt, har vi forst analyserat materialet var for sig,
for att sedan jdmfora och genomfora en analys tillsammans. P4 detta sétt har vi minimerat att vi
laser oss till en personlig analys, och fitt en mer omfattande analys.

4.4 Validitet och reliabilitet

Det dr av stor vikt att reflektera Over uppsatsens reliabilitet och validitet for att det ska kunna bli
en palitligt studie. Uppfylls inte dessa tva kraven har inte resultatet ndgot vetenskapligt virde
(Ejvegard, 2003).

I en kvalitativ studie kan reliabilitet bendmnas som tillforlitlighet, med tillforlitlighet menas
anvindbarheten av médtinstrument och méttenheten (Ejvegard, 2003). Den studie som genomfors
ska frambringa samma resultat vid olika tillfdllen, dér det rdder likadana forhdllanden som vid
forsta métningen. I kvalitativa studier kan det vara svért att replikera studien, detta beror pa att
undersokningsobjekten dr alla individer som kan tolka fragan olika och ddrmed ocksa svara
olika. For att oka tillforlitligheten (reliabiliteten) 1 studien har vi tydligt beskrivit vart
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tillvigagéngssitt, det vill sdga hur vi valt att anvdnda méatinstrument och dess mattenheter. Vi har
i studien anvént oss av ett representativt urval for att hitta respondenter som passade in pa dessa
forutbestdmda kriterier (se kapitel 4.2). Detta 6kar mojligheten att replikera studien med liknande
resultat. Vi anser att ett liknande resultat skulle kunna uppnés dd samma forhallande rader.

I valet av litteratur som vi grundar arbetet 1, anvander vi oss av bocker och artiklar som &r
granskade eller publicerade genom ett bokforlag, detta for att vi vill sdkerhetsstélla att
informationen &r palitlig och granskad.

Validitet betyder att forskaren méter det som denne d&mnar att méta (Ejvegard, 2003).
Maitinstrumentet i detta fall dr intervjuguiden samt intervjuerna. Inledningsvis i intervjuerna
frdgades respondenterna om de visste vad begreppet influencer marketing innebar. Detta for att
sakerhetsstilla att alla respondenterna hade samma uppfattning om vad begreppet innebér och
samma grund att besvara resterande frdgor utifran. Innan intervjuerna genomfordes en
pilotintervju for att sdkerhetsstélla att intervjuguiden beméter de frigor som besvarar syftet och
fragestéllningarna. Intervjuerna valdes dven att spelas in, detta for att forenkla transkriberingen
och gora de sa sanningsenliga som majligt.

Den externa validitet miter studien generaliserbarhet och i vilken grad den kan appliceras i andra
sammanhang. Eftersom vi har genomfort en kvalitativ studie &r den svér att generalisera, vilket
inte heller har varit vér avsikt med studien. Detta innebér att den interna validiteten &r hogre édn
den externa validiteten i studien (Bryman & Bell, 2017).

4.5 Etiska overviganden

Vid genomf6rande av en kvalitativ studie ar det av stor vikt att folja de forskningsetiska
principerna. Vi har i studien utgétt frin Vetenskapsridets (2002) forskningsetiska riktlinjer;
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och till sist nyttjandekravet. 1 och
med deltagarnas yngre alder var det av stor vikt att redan innan intervjuerna tydligt informera
respondenterna om studiens syfte samt vad intervjuerna skulle anvéndas till. Deltagarna blev
innan intervjun informerade om studiens syfte, vilket dr en del av informationskravet.
Samtyckeskravet syftar till att informera om att deltagande &r frivilligt och att de ndrsomhelst kan
vélja att avbryta intervjun.

Vid kontakt med respondenterna innan intervjuerna informerades de skriftligt att intervjun ar helt
och héllet frivillig att genomfora och d&ven muntligt innan intervjun startade. Respondenterna
halls anonyma genom arbetets gang, detta har vi uppnétt genom att skapa ett alias for respektive
respondent. De atta respondenterna som har deltagit presenteras alla med ett alias for att behélla
deras anonymitet, de insamlade uppgifterna behandlas konfidentiellt med hénvisning till
konfidentialitetskravet. Till sist har vi tagit hansyn till nyttjandekravet genom att endast anvinda
det insamlade materialet for att kunna besvara studiens syfte och fragestillningar. Vid avslutad
studie har det empiriska materialets sdsom transkribering och inspelningar raderats.
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4.6 Metoddiskussion

Receptionsforskning i sig har en rad utmaningar som vi har varit medvetna om sedan borjan.
Eftersom det dr en kvalitativ forskning, kan man ofta inte géra empiriska generaliseringar
(Eriksson & Ostman, 2010:324ff). Detta ir nigot som #r aktuellt for var studie, di vi inte kan,
eller har for avsikt att, gora storre generaliseringar utifran vart resultat. En annan utmaning vid
receptionsforskning, dr att en stor del utférs genom tolkningar, och att det inte alltid ar enkelt att
folja med hur forskaren gatt tillvdga vid analys. Vi har dérfor lagt stor vikt vid att vara s&
transparenta som mojligt 1 vart tillvigagingssatt, for att minimera reliabilitetsproblemen.

Ytterligare en faktor som péverkat var studie, ér att Covid-19-pandemin forsvarat vart arbete
med tanke pé urvalsmojligheter. Vara mgjligheter att kontakta potentiella respondenter har varit
begrinsade, och vart urval har saledes blivit ett bekvimlighetsurval. Nir vi bestimde véra
urvalskriterier, ansig vi att det dr var viktigt att vara respondenter skulle ha liknande
socioekonomiska bakgrunder. Detta for att kunna jimfora dessa tva lander.

Hade véra respondenter varit fran olika socioekonomiska bakgrunder i de olika ldnderna, hade
formodligen storre skillnader uppenbarats. Samtidigt blir vér studie dock bristféllig, dd den
endast undersoker en socioekonomisk klass, da svaren kunde sett olika ut ifall vi studerat
ungdomar med olika socioekonomiska bakgrunder. Respondenterna gar i gymnasier som ar hogt
ansedda, och bor 1 trygga och vilbiargade omraden. Vidare bor respondenterna i befolkningstita
omraden, Storgdteborg i Sverige, respektive huvudstadsregionen i Finland, bidgge omraden har
ett invanarantal kring 1 miljon. Det &r inte omgjligt att respondenter som bor pa landsbygden
hade gett helt olika svar, vilket dr viktigt att ta i beaktande ndr man liser studien.

Vi har tagit i beaktning att observation och framforallt enkéter skulle kunna utveckla studien, da
det kan bidra med mer och bredare kunskap kring &mnet (Bryman, 2011:440). Vi dr dnda trygga i
vért val av semistrukturerade intervjuer. Den rddande Covid-19-pandemin har dven medfort att
vi ej haft mojligheten att genomfGra véra intervjuer face-to-face som vi fran borjan avsett. Istéllet
gjordes intervjuerna genom videochatt pa dator, samtidigt som samtalet spelades in pa telefonen.
Vi upplevde en viss oro dver huruvida detta skulle pdverka resultatet, och ifall vi skulle kunna
uppna samma kénsla av ett fortroligt samtal, som man kan ndr man samtalar i samma rum. Vi har
dock inte upplevt att detta skulle ha paverkat samtalen, tvdrtom, kan detta ha inverkat positivt pa
samtalet, da respondenterna befunnit sig hemma i sina rum, och séledes varit i en trygg och for
dem vilkind miljo, vilket kan ha lett till en mer avslappnad stimning.

Vi var dven oroliga over ifall inspelningen skulle eka och lata hackig, da det ibland kan bli s& nér

man spelar in en rost som redan spelas genom en annan teknologi. Till var lycka hdnde dock inte
detta, utan inspelningarna blev klara och tydliga.
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5. Resultat/Analys

Nedan kommer vi presentera var insamlade empiri i [6pande text. Var empiri bestdr av dtta
individuella intervjuer. Denna del har delats upp efter studiens tre fragestdllningar. Vi bérjar
med att redovisa resultatet for var forsta frdagestdllning, for att sedan analysera utifran den
valda teorin. Ddrefter foljer samma uppldgg for de andra frdgestdllningarna i tur och ordning.
Vi kommer forst att redovisa resultatet av intervjuerna med de finlindska unga kvinnorna, for att
ddrefter redovisa resultatet for de svenska kvinnorna. Detta for att skapa en tydlig struktur i
ldsningen. Ddrefter foljer en analys av resultatet med hjdlp av de teoretiska verktyget.

5.1 Hur motiverar finldndska och svenska unga kvinnor sin
Instagram-anvindning?

5.1.1 Finland

De finldndska respondenterna anvinder Instagram for att dela bilder och visa upp sitt liv, halla
sig uppdaterad om vad som hénder i deras omgivning, hélla kontakten med védnner och bekanta,
fi inspiration, samt for underhallning genom memes och genom att folja kindisars liv. P&
Instagram f6ljer de influencers som Bianca Ingrosso, Linn Ahlborg, David Dobrik, Therese
Lindgren, Matilda Djerf, och Kardashians-familjen. De foljer frimst influencers inom
kategorierna skonhet, mode, smink och livsstil. Ndr de viljer vilka influencers de ska folja
fokuserar de framst pa utseendet av deras flode, samt i vilken mén de kan bli inspirerade och
underhallna. De ndmner dven att de ofta foljer dem pa andra plattformar forst, Fiona sidger
exempelvis att “Mdanga som jag foljer pd Instagram har en Youtube-kanal, som dr orsaken till
att jag foljer dem”. Hon ndmner dven att steget att f6lja ndgon pa Instagram inte dr sa stort, da
det inte krdver ndgon stor anstringning fran hennes sida for att gora det, samt for att det kan ge
henne snabbare info om nytt innehéll pd andra plattformar dé hon dr inne pa Instagram mer
frekvent.

Respondenterna anser sjdlva att det ar viktigt att personen &r rolig, inspirerande och verkar
trevlig for att det ska bli aktuellt att f6lja denne. Det ar dven viktigt att de gillar influencerns stil,
och influencers fir gérna visa upp lite mindre seridsa sidor, och sprida good vibes. Fia nimner
aven att “De [influencers] dr ett centralt dmne bland mdnga jag kdnner. De dr ju en ganska stor
del av virlden. Ddrfor dr det intressant att se.” vilket dven de andra respondenterna dr inne pa,
dé de finlindska respondenterna pratar om influencers med sina vénner.

Trots att det forekommer mycket reklam pé Instagram, dr de finldndska respondenterna
fortfarande avhallsamma till det. Fiona var den enda som hade anvént sig av en influencers
personliga rabattkod nir hon kdpte en kldnning, men hon papekar att det inte var pa grund av
rabattkoden hon gjorde kdpet, utan att rabattkoden kom i efterhand. Hon forklarar det som att
hon “[...] visste att det alltid dr en viss grupp av influencers som jobbar med ett kiddmdrke. Sd da
gick jag in pd deras Instagram och Youtube for att jag visste att nan av dem helt sdkert skulle ha
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en rabattkod. Och det hade dom”. Fiona har dven vid andra tillfdllen gétt in pa olika sidor for
hon sett via en influencer att det dr rabatt, men hon har inte hittat ndgot att kopa just da. De andra
ndmner olika orsaker till att de inte har kopt ndgot via influencers samarbeten. Felicia menar att
produkterna ofta ligger i en prisklass som inte var aktuell for henne, och att hon inte &r s positivt
instélld till att bestdlla saker pd natet. Hon tycker att hon klarar sig utan produkterna, trots att det
skulle vara en bra produkt enligt influencers. Filippa menar daremot att hon inte har tillrdckligt
med motivation till att kdpa ndgot bara for att nagon annan sager hur bra den ir. Inte heller Fia
har kopt nagot, trots att hon kan tycka ndgot ar snyggt pa en influencer, men att hon forklarar att
hon @nda inte tinker att “Okej, den dr snygg for nu har den influencern haft den, sa nu ska jag
kopa den”.

5.1.2 Sverige

De svenska respondenterna ser Instagram som ett tidsfordriv men dven som en plattform dar de
kan halla koll pa pa vad kompisar goér och dven andra bloggare och influencers. De kan hélla sig
uppdaterade om vad som hénder i deras omgivning och dven dela med sig av deras egen vardag.
Instagram ses inte bara som en plattform f6r kommunikativa andamadl utan dven en plats for
inspiration, de svenska respondenter ansag att de fick inspiration frén influencers géllande deras
egna kladstil. Vid fragan “Vilka influencers foljer du pad Instagram?” var de véldigt snabba pa att
namna upp till tio styckna. De influencers som kom pa tal var Lojsan Wallin, Hannalicious,
Lovisa Barkman, Molly Rustas, Petra Tungirden, Moa Mattsson, Alice Stenlof, Gertrude
Tornvall och Bianca ingrosso. De foljer influencers inom kategorierna livsstil, skonhet och
mode. Den storsta bakomliggande motivationen till att f6lja just dessa konton var inspiration
kring kldder och smink. Stella summerar det som “Ganska mdanga av dom ser bra ut och har fina
kldder och hdrliga liv. De dr intressanta och roliga att folja, inspiration kring kidder och
liknande”. Ytterligare en motivation till varfor de ovan ndmnda kontona var attraktiva att folja ar
att de ger en inblick i deras privatliv. Svea menar att “Det kdnns lite som att man sdtter sig in i
deras liv lite. Man vet vildigt mycket om deras privatliv”. De ger en inblick till vad som pagér
bakom kulisserna och later foljaren {4 ta del av deras vardagliga liv och inte enbart de “perfekta
liv’ som ménga stravar efter att mala upp pé sociala medier.

Nér det kommer till att hitta nya influencers att f6lja pa Instagram menar de svenska
respondenterna att det dr via influencers de redan foljer som de hittar nya. Sandra summerar det
“Det dr vil framst via kompisgdng, de kommer in nya och sd. De taggar varandra. Sad inte via
utforska. Det umgds i stora gdng influencers”. Det blir som en kedjereaktion, foljer man storre
delen av en influencers kompisgéng kommer det att resultera i att man foljer alla. Detta for att ta
del av allt som pagér i deras liv, de postar mycket pa varandra vilket okar anledningarna till att
inte enbart folja en av dem utan alla. Influencer diskuterades dven pé fritiden inom deras
kompiskretsar, diskussionerna centrerade frimst kring pagaende skvaller men de kommenterade
dven deras klddval som de sag som en stor inspirationskélla till sin egen kladstil.

De svenska respondenterna stoter dagligen pé influencer marketing pd Instagram. De ser inte det
som ett stdrningsmoment utan mer ndgot som gynnar dem sjélva. De har valt ut specifika
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influencer att f6lja vars sponsrade inldgg intresserar dem. Sandra kommenterar sponsrade inldgg
“Alltsd, jag tycker det dr bra for att det bidrar till nagot som gynnar oss foljare ocksa med
rabatter och liknande”, Saga forklarar det som ” Jag foljer de jag gillar och de gor reklam for
bra produkter”.

Vid frdgan ”Har du vid nagot tillfdlle kopt en produkt for att den har blivit rekommenderad av
en influencer?” svarade alla att det vid flertal tillfdllen har kopt produkter influencers har
marknadsfort. Svea svarade ” Ja mdnga ganger. Frdmst kidder via sddana rabattkoder, de visar
upp speciella plagg som dr deras favoriter som jag har kopt”. Rabattkoder och samarbeten ar en
av anledningarna till att de f6ljer influencers. De vill ha tips om snygga kldder och bra
sminkprodukter. Stella forklarar det som ”Jag foljer mdnga olika for att fd inspiration till saker
jag vill képa eller testa [...] det blir lockande i samband med att en influencer gor reklam for
produkten. Och jag gillar kiddstilen pa de jag foljer sd jag far upp rekommendationer pd mycket
kldder jag gillar”.

5.2 Analys: Uses & gratification

Som tidigare forskning visat, dr den priméra malgruppen for Instagram unga kvinnor i dldern
15-25. Ungdomar i dessa &ldrar har vuxit upp med sociala medier och anvdndningen av dem
kommer naturligt. De har en bred forstéelse for sociala medier och vilka specifika mél de fyller i
deras vardag (Gripsrud, 2002). Detta dr ndgot vara respondenter tydliggjorde, bade de finldndska
och svenska respondenterna har en skdrmtid uppat sju timmar som domineras av sociala medier.
De spenderar mellan en och tre timmar pé Instagram per dag. Instagram sags till stor del som en
form av tidsfordriv men dven ett kommunikationsmedel kompisar sinsemellan. Bade de
finldndska och svenska respondenterna anvdnde Instagram som en inspirationskélla for klader
och skonhetsprodukter. De soker sig till Instagram for tillfredsstéillelse av behov sdsom
inspiration, tidsfordriv, underhéllning och hélla sig uppdaterade om vad deras kompisar gor.

De bédda respondentgrupperna var vil medvetna om deras bakomliggande motiv till
medieanvandningen. Det 6verensstimmer med McQuail (2010) syn pa att publiken agerar
sjdlvstindigt vid val av medier och att de utgér fran deras egna behov, 6nskemal, motiv och
smak. Detta dr ndgot som vi tydligt ser monster av 1 studien. De unga kvinnorna gor aktiva val
utifrn sina egna behov angédende vilka de foljer och vilken typ av content de vill ta del av. Vi ser
en skillnad 1 vilken typ av content de tar del av pa Instagram. De finlindska respondenterna visar
liknande mdnster som de svenska, och dr intresserade av mode och skonhet. Inspirationen de
finldndska och svenska respondenterna tar frin Instagram angdende kléder och smink fyller det
informativa behovet. Instagram-anvéndningen bidrar till anvdndbar information for anvéindaren
utifran deras egna specifika mal, det tillfredsstiller det behovet respondenterna har att upptiacka
och fa tips om klddesplagg och sminkprodukter. De har medvetet valt ut specifika influencers att
folja som tillfredsstiller behovet av inspiration (Muntinga et al., 2011).
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Béda respondentgrupperna ser underhallning eller tidsfordriv som en stor del av varfor de
anviander sig av Instagram. Vi ser en skillnad i vilken typ av underhallning de tar del av,
underhallning ur ett Uses and gratification-perspektiv forklaras som att det ska vara rogivande
och avkopplande (Ibid.). De finléndska respondenterna s6ker underhéllning i en storre
utstrickning @n vad de svenska respondenterna gor. De foljer aktivt meme-konton vars direkta
syfte ér att underhdlla anvéndaren. De ser plattformen inter enbart som ett kommunikationsmedel
eller inspirationskilla utan d&ven som en form av underhéllning, ndgot som ingen av de svenska
respondenterna ndamnde. De svenska respondenterna soker inte underhéllning i form av
meme-konton utan de fér sin underhéllning frin att ta del av influencers vardag. Vi ser en
skillnad i1 hur respektive grupp anvinder Instagram ur ett underhallnings perspektiv, de
finldndska respondenterna soker mer direkt underhéllning dér de tar del av diverse meme-konton
medans de svenska respondenterna tillfredsstiller underhéllning motivet genom att ta del av
influencers vardagar.

Det dr under behovet beloning/erséttning som vi ser storst skillnad mellan finldndska och
svenska unga kvinnor i deras Instagram-anvéndning. Beloning/erséttning innefattar ekonomisk
motivation i form av rabattkoder eller samarbeten som gynnar anvdndaren (Muntinga et al.,
2011). De svenska respondenterna foljer ett storre antal influencers och tar dirav del av fler
samarbeten/rabattkoder. De har alla anvint sig av diverse rabattkoder vid flertal tillfallen och ser
influencer marketing som nagot som gynnar dem som anvéndare. Den ekonomiska motivationen
for de svenska respondenterna ér en stor del av varfor de anvénder Instagram. Den
beloning/erséttning influencers har mdjlighet att dela ut via samarbeten och rabattkoder
tillfredsstéller de svenska kvinnornas specifika méal med Instagram. Trots att dven de finléndska
respondenterna tar del av mycket reklam pé Instagram &r de avhallsamma till att faktiskt
genomfora kopet. Fiona var den enda av de finldndska respondenterna som hade anvint sig av en
rabattkod, men kopet inspirerades inte av influencer marketing, utan rabattkoden kom i
efterhand. Motivet beloning/ersittning fyller inte de specifika mél de finldndska respondenterna
har med Instagram. Deras Instagram-anvéndning paverkas inte av att det finns mdjligheter till
rabatter och de ér till skillnad fran de svenska respondenterna inte ett motiv till deras
anvindning.

De finldndska och svenska respondenterna ar alla aktiva pa Instagram, de ldgger sjdlva upp
bilder och anvinder det som en plattform for att kommunicera med kompisar och bekanta. Den
sociala interaktionen pé Instagram hos de tva respondentgrupperna ér jambordig. De ndmner
bada att de inte aktivt interagerar med influencers inldgg, de brukar varken kommentera eller
gilla bilderna som ldggs upp av influencers. De bilder, dsikter och kénslor de sjdlva delar med sig
av pa Instagram ar riktad till personer de faktiskt kdnner. Behovet av bekréftelse tillfredsstélls
vid gensvar i form av en gillning eller kommentar fran en vin eller bekant. Den sociala
tillhdrighet de kinner pa Instagram ar gentemot deras kompisar, influencers hamnar utanfor da
de inte har en personlig relation till dem.

Ytterligare nagot som skiljer de finldindska och de svenska unga kvinnorna, ar hur de gar tillviga
for att upptdcka nya influencers att folja. De finldndska respondenterna dr mycket aktiva pa
Youtube, och det ér ofta via Youtube de hittar nya influencers att folja pa Instagram. De foljer
influencers som dven har ett stort f6lje pd Youtube. Youtube fungerar pa sa sétt som en
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inkorsport till Instagram. De menar att de kan fi uppdateringar angéende nya Y outube-klipp
genom att folja Youtuberns konto pé Instagram. Instagram ses som ett kommunikationsmedel for
att formedla information om nér influencers sdsom Bianca Ingrosso och Linn Ahlborg har slappt
en ny Youtube-video. De svenska respondenterna diremot anvinder sig av influencers
umgéngeskretsar for att hitta nya konton att f6lja. De ser behovet av att folja alla 1
umgéangeskretsen for att fi en storre inblick i deras vardag. De hyser ett stort intresse for deras
vardagsaktiviteter, vilket dr det bakomliggande motivet till varfor de foljer s pass manga
influencers. Till skillnad frén de finldindska respondenterna har de svenska ett stérre intresse for
influencers och deras vardag, de tar aktivt del av fler influencers inldgg och stories dd de riktar
sig mot deras specifika mal med Instagram.

Négot som tidigare bendmndes var att Instagram &r mer utbrett i Sverige én i Finland, dé det
finns betydligt fler svenska Instagram-anvéndare 4n finldndska (Napoleoncat, 2018). Fenomenet
influencers ar mer pétagligt i Sverige én 1 Finland. De unga kvinnorna fran Sverige var betydligt
mer insatta i influencerkulturen och kunde pa rak arm benimna minst ett tiotal svenska
influencers de foljer pa Instagram. En intressant aspekt var att de finldndska respondenterna
endast nimnde svenska influencers vid fragan “Vilka influencers foljer du pd Instagram?”.
Under intervjuerna med de finldndska respondenterna bendmndes inte en enda finsk influencer,
utan de finldndska unga kvinnorna vénde sig gentemot svenska influencers sasom Bianca
Ingrosso, Linn Ahlborg och Therese Lindgren. Dessa svenska influencers ér alla aktiva och stora
pa Youtube. Detta tyder pa att de finldndska respondenterna foljer samma monster som tidigare
studier, som visat att finlandssvenska unga kvinnor frimst anvénder sig av svenska pa nitet,
vilket i detta fall kan forklara varfor de véljer att folja svenska influencers istéllet for finlindska
(Stenberg-Sirén, 2020). Detta understryker dven det den tidigare forskning pekade pa, att
Instagram och influencers ar ett mer utbrett fenomen 1 Sverige én i Finland. De finldndska
ungdomarna vénder sig gentemot stora svenska influencers for underhéllning och inspiration.

5.3 Vilka asikter har finlindska och svenska unga kvinnor om influencer marketing
som marknadsforingsmetod?

Influencer marketing var ett begrepp samtliga respondenter, bade de svenska och de finldndska,
var familjdra med. Vid forsta anblick var ndgra lite fundersamma 6ver den exakta inneborden,
men efter en kort forklaring av uttrycket visste de vad som menas med influencer marketing.

5.3.1 Finland

De finldndska respondenterna upplevde en stor méngd influencer marketing pa Instagram, men
menar att det inte alltid 4r si att man mirker det direkt. Fiona forklarar att “Det dr nog ndstan
hela tiden, men det dr inte sa att man alltid mdrker det. Men om man bérjar kolla, sd ser man typ
#adlink. Forst tror man bara att det dr en bild med en vattenflaska, men sen mdrker man att hon
sdljer den.” Felicia, Fia och Fiona upplevde dven att vissa produkter nu blivit ett
storningsmoment, dd samma produkter marknadsfors av flera influencers, vilket resulterade 1 att
produkten dok upp flera ginger i deras flode. Fiona forklarade det som att “Jag vet att det finns,
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och jag vill inte héra mer om det. Det blir en sdn kdnsla att det ricker nu.”. Filippa visade
liknande asikter, men tyckte dessutom att influencers ofta ar trakiga i sin marknadsforing, och att
det mérks om de foljer ett manus.

De finldndska respondenterna hade olika asikter nir det kommer till influencer marketing pa
Instagram. Felicia och Fiona var positiva gentemot influencer marketing, medan Fia och Filippa
hade en neutral instéllning. Felicia och Fiona menade att det ar bra i de fall influencers vet vad
de sdljer, samt for att det dr influencers sitt att fa in pengar, medan Fia och Filippa sade att de
inte bryr sig, och att det “... dr bara att scrolla forbi det [samarbetet]”. Fia och Filippa var dock
mer positiva mot sponsrade stories én influencer marketing 6verlag, vilket dven Felicia och
Fiona var. De upplevde att speciellt klidmérken var intressanta, och var dven positiva till
rabattkoder. De tyckte att det dr enklare att klicka bort en story én ett inligg, samt att en story
bara dr uppe ett dygn, vilket var ytterligare orsaker till deras positiva instillning. Fia menade
dock édven att “/...] en story borde bara vara en inblick i ens liv, som dr uppe ndagra timmar. Men
sd dr det plotsligt ett fem minuters samarbete ddr de visar kidder. De kan bli ganska jobbiga att

i3]

se.

De finléndska respondenterna ansdg att malgruppen var den storsta bidragande faktorn bakom
influencer marketing pa Instagram. Fia forklarar detta med att sdga “Om ett foretag vill na en
viss malgrupp, kanske tonarsflickor och -pojkar, sd dr det ett jittesmart sdtt att nd dem. Om man
foljer en influencer, och kanske ser upp till den.” Hon ansdg dven att snabbheten och
smidigheten piverkade, da “/...] det dr ett effektivare sditt att gora reklam. Mdnga kanske inte
tittar pd tv lika mycket, eller unga flickor och pojkar kanske inte ldser tidningen. Att se en
influencer pa Instagram gdr mycket snabbare.”. De Ovriga visade liknande asikter. Felicia ansag
dven att man hinner se mycket reklam pa Instagram, eftersom man scrollar i sitt flode s& snabbt.
Produkter de vill se pa Instagram ar vardagsprodukter, som klidder, hud- och harvard, inredning,
samt skonhetsprodukter.

De finldndska respondenterna ansdg dven att det fanns vissa produkter som inte var ldmpliga att
marknadsfora pd Instagram, som tobaksprodukter, alkohol och spelbolag, men dven
hilsoprodukter som kan medfora risker for speciellt unga, som exempelvis traningsprodukter och
solarium. Fiona ndmnde sérskilt fitnessinfluencers, “De promotar hdlsosam livsstil, men sa
kommer det reklam for fit tea, eller att man ska byta ut en maltid. Det kan leda till hélsorisker
och ungdomar som ser det som kan ha dtstérningar, det dr bara fel att promota sant.”

5.3.2 Sverige

De svenska respondenternas upplevelse kring mangden influencer marketing var likvardigt de
fyra sinsemellan. Deras upplevelse var att vartannat eller &tminstonde var fjirde inldgg var
sponsrat, och att influencer marketing var som mest patagligt pd just Instagram. Den bild de fatt
av influencers var att s fort en produkt eller klddesplagg visades i ett inldgg sa var det ett
sponsrat inligg/betalt samarbete. Aven om de ansag att mingden sponsrade inlidgg var manga si
var det absolut inget storningsmoment, utan snarare tvdartom. De har valt influencers att folja
utifran deras egna intressen och ser sponsrade inlégg som en form av inspiration. Stella forklarar
varfor “Det kanske dr var fjdrde inldgg som dr sponsrat. Jag tdanker knappt alls pa om det dr
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reklam eller inte. Jag foljer manga olika for att fd inspiration till saker jag vill képa eller testa.
Sd jag stor mig inte sda mycket pd det. Jag blir mer inspirerad av det”. De var alla fyra véldigt
snabba pa att forklara att de dagligen stoter paA ménga sponsrade inlédgg eftersom de &r sa pass
insatta 1 influencerkulturen och f6ljer ett stort antal influencers, men lika snabba pd att forklara
att de inte anser det vara ett storningsmoment. Svea summerar den upplevda mangden med “Det
dr mer pad Instagram medan andra kanaler har betydligt mindre. Men det stor mig absolut inte”.

De svenska respondenterna delade asikter angdende influencer marketing. De menade att de inte
sag ndgra problem med influencer marketing och de stéllde sig positivt gentemot det. De menade
att det gynnar dem som foljare, Sandra forklarar det som “Alltsd, jag tycker det dir bra for att det
bidrar till ndgot som gynnar oss féljare ocksa med rabatter och liknande . De sag pa influencer
marketing som en kélla av inspiration och mojligheten till att fa rabatt pa produkter de
intresserade sig av. De papekade dven vikten av att de tycker att det tydligt ska synas om ett
inldgg dr sponsrat eller inte. Stella fortydligar detta “Sa ldnge det stdr och dr vdildigt tydligt att
det faktiskt dr ett samarbete och att de blir betalda. Sa att man kan ha det i atanke vid kop. Att de
faktiskt har blivit betalda for det. Men annars tycker jag det dr ett bra sdtt att tjdna pengar och
fa foretagen att kunna sprida sina produkter”. De sdg dven andra fordelar med influencer
marketing som inte enbart var gynnsamt for dem sjdlva. Svea och Stella kommenterade
skapandet av nya jobbmdjligheter som en effekt av influencer marketing och hur det bidrar till
att fler kan forsorja sig sjédlva pd influenceryrket men dven arbeten inom diverse reklambyréer.
Svea papekade detta “Det dr bra for att det skapar yrken. Folk kan jobba pa reklambyraer och
att influencers kan leva pa det dom gor. Jag ser ingen nackdel i det, utan det skapar
jobbtillfillen. Det dr en positiv upplevelse”. Nir det kom till sponsrade stories var deras forsta
reaktion att klicka vidare. Sponsrade stories var till storsta del ett storningsmoment och det fanns
inte mycket intresse for dem. Svea menade att hon alltid klickar forbi dem &ven om de innehaller
rabattkoder till saker hon kanske kunde varit intresserad av. De andra var 6verens om att de till
storsta del klickar forbi dem, men fokuserade den sponsrade storyn pa klader sé brukar de kolla
klart for att det intresserar dem.

De svenska respondenterna menade pé att de storsta faktorerna bakom influencer marketing var
den redan stora malgruppen och dven mdjligheten till att paverka. De kommenterade alla pa att
det ar s pass effektivt pa grund av deras redan stora foljarskara, Stella sade “For att influencers
har en stor plattform” och dven Saga kommenterade detta “For att de har mycket foljare och dr
bra pad att paverka folk att képa”. Vidare kommenterade dven Svea och Stella att den relation
man har till influencer ger produkten ett 6kat virde. En influencer fungerar som en forebild for
de som foljer vilket resulterar i 6kad mojlighet till kop. Svea beskriver detta som att “man kan
vara lite betuttad i en profil och sa har den ett visst kldidesplagg sa vill man vara likadan och
kdnna nagon form av tillhorighet [...] Det 6kar virdet pd kliderna om en influencer man tycker
om bdr dem”, Stella fortsétter i samma tema med att sdga “Man kanske blir mer lockad om man
ser ndgon man ndstan ser upp till och inspireras av ldgger ut och tipsar om en produkt. Sd
kanske man blir mer sugen pd att képa den”. De alla var eniga 1 att en produkt kan bli mer
attraktiv for dem pa grund av att en influencer anvénder den.

De svenska respondenterna kommenterade alla att reklam kring kldder, smink, elektronik och
diverse tjanster ar helt okej att genomfora. Men nér det frdgades om det fanns produkter som inte

26



ansdgs vara lampliga att marknadsfora riktades en del kritik till reklam fokuserat pa
skonhetsingrepp. Stella menade att “Det kan vdl vara ifall de viljer fel influencers som har en
malgrupp som kanske inte ska kopa produkten. Exempelvis om en influencer har mdnga unga
tiejer som foljare. Och sa kommer det ett foretag som arbetar med skonhetsingrepp och
samarbetar med denna. Da blir det att reklamen placeras pa fel plats . Mycket av det som inte
ansags lampligt att marknadsfora centrerade kring skonhetsingrepp eller produkter som anvéindes
vid viktnedgang, dven reklam i form av spelsajter och bettingsidor ansigs vara mindre l[amplig.
Detta pa grund av den stora méngd inldgg som promotar bettingsidor och liknande. Svea
kommenterade detta “Angdende spelbolag sa stor det mig vdildigt mycket, framst for att det dr sd
mycket sadan reklam” aven Stella sager “Tycker inte om reklam om bettingsidor. Ddr dr det
negativt for att alla har en telefon sd kanske det sitter nagon med spelberoende och scrollar,
denne far da konstanta paminnelser for att det finns sd mycket reklam for just bettingsidor”.

5.4 Analys: Influencer marketing

Béde de finlédndska och svenska respondenterna upplevde att det dr en stor mdngd sponsrade
inldgg pa Instagram. De finldndska respondenterna var splittrade angaende influencer marketing,
Felicia och Fiona sag positivt pa influencer marketing medan Fia och Filippa hade en mer neutral
instéllning. De kunde se méngden sponsrade inldgg som ett storningsmoment i deras fléden. De
svenska respondenterna foljer desto fler influencers och stoter 6verlag pa fler sponsrade inldgg,
dven om de konsumerar mer influencer marketing sag de inte negativt pd méngden. Tvértom,
eftersom de har ett stort intresse for influencers har de selektivt valt ut influencers som
intresserar dem vars sponsrade inldgg gér i linje med vad de &r intresserade av. Det &r pd grund
av deras intresse i influencers vardag som influencer marketing ar ett effektivt verktyg. De ser
alla pa influencer marketing som négot som gynnar dem sjélva och stiller sig positivt till det.

De Veirman et al. (2017) menar att influencer marketing dr en mer effektiv metod da den lagger
mer vikt pa att skapa en relation till konsumenten, vilket blir mer patagligt och trovérdigt.
Genom det personliga arbetet influencers gor pa Instagram och de redan stora malgrupper de
besitter okar det konsumenternas fortroende till dem. De finldndska respondenterna hade som
tidigare ndmnt olika &sikter angdende influencer marketing. Felicia och Fiona menade att de ser
positivt pa det om influencers vet vad de siljer, ifall samarbetet kéinns genuint ger det ett okat
fortroende for produkten de marknadsfor. De finlindska respondenterna var mer kritiska till
influencer marketing och menade att det bakomliggande syftet var for influencers att tjéna
pengar, och att det dr orsaken till att de inte litar fullt ut pa deras asikter kring produkten eller
tjansten. De finlandska respondenterna var dock mer positiva gentemot sponsrade stories,
framforallt sponsrade stories som riktar in sig pa intressanta klddmaérken. Detta dd en story inte
stor flodet och dr betydligt enklare att bara klicka bort. De vill sjdlva kunna kontrollera om de
vill se reklamen eller inte och dédrav var deras instéllning mot sponsrade stories dverlag mer
positiv dn reklam som dyker upp i flodet. De svenska respondenterna delade inte den skepticism
gentemot influencer marketing som de finldndska hade. De sdg enbart fordelar med det, for dem
sjdlva var det bara gynnsamt da de sdg det som inspiration till deras egen kléadstil. De

27



kommenterade d@ven hur influencer branschen skapar nya jobbmojligheter. Eftersom de svenska
respondenterna &r sa pass insatta i influencerkulturen har de sjédlva skapat ett flode dar i stort sett
all influencer marketing intresserar dem. De dr vana vid den konstanta reklamen som dyker upp
och ser enbart positivt pd den, da den dr skridddarsydd efter deras egna intressen.

Béde de finlédndska och de svenska respondenterna sag malgruppen som den storsta bidragande
faktorn till varfor influencer marketing &r s effektivt. De kommenterade att influencers redan
har en stor foljarskara och att den direkta kommunikation influencers har med konsumenterna ar
effektiv och snabb. Detta dverensstimmer med teorin influencer marketing, att effektiviteten
grundas i den snabba kommunikationen med den specifika malgruppen som influencers kan
uppna via Instagram (Vangelov, 2019). Bade de finldndska och svenska respondenterna
podngterade att det dr av stor vikt att hitta ritt malgrupp. De tog upp som exempel att
marknadsforing av olika skonhetsingrepp inte ska rikta sig mot yngre tjejer, da det redan dr en
stor kroppshets pa sociala medier. De ansag att det var viktigt att man nadde ut till ratt malgrupp
sd att inte informationen blir felplacerad. Detta dr ndgot som stdds i var teori dd De Veirman et
al. (2017) anser att foretag bor vara noga med att vilja ritt influencers som speglar dess
varumérke eller produkt.

Teorin menar att influencer marketing bygger pa att skapa storre trovardighet och hogre
autenticitet dn traditionell marknadsforing (Ibid.). Detta var nagot de svenska respondenterna
kommenterade pd, de profilerade influencers som forebilder. De menade att mojligheten till kop
okar i de fall en influencer bir ett visst klddesplagg, d& det 6kar vérdet av produkten och de vill
kénna en form av tillhorighet. Det dr denna tillhorighet och trovérdighet influencer marketing
grundas i. De svenska respondenterna vardesitter influencers hdgre och har ett storre fortroende
till dem, detta grundas 1 att de har ett storre intresse for influencers och deras vardag. I och med
att de foljer dem och tar aktivt del av deras vardagsliv bygger de en interpersonell relation med
influencers (Vangelov, 2019). Det dr denna relation som skapar fortroende och hogre
trovardighet till influencer marketing. De finldndska respondenterna stéller sig mer kritiskt till
denna typ av relation och d@ven mer kritiskt till influencer marketing. De ldgger 1 beaktning att det
ar ett betalt samarbete dir influencers tjdnar pengar. De anser att detta paverkar trovardigheten
och samarbetet kinns inte alltid genuint, utan det kan kénnas fabricerat vilket motsétter sig
influencer marketing teorin som bygger pé autenticitet och trovardighet.

5.5 Vilken relation har finldndska och svenska unga kvinnor till influencers pa
Instagram och vilket inflytande har relationen pa deras kopbeteende?

5.5.1 Finland

De finldndska respondenterna anség att influencers har inflytande 6ver sina foljare, speciellt de
yngre foljarna. Filippa gar s langt att hon tycker att “/...] Influencers inte borde uttrycka starka
dsikter, for de har unga foljare som kanske inte vet bdittre. ”. Fia menar ocksé att “/...] ndr man
var yngre och hade Instagram, kunde man se upp till dem pd nat sdtt. Bli intresserade och gora
saker som de gor.” Nufortiden menar de att man inte blir riktigt lika paverkad, da de &r

28



medvetna om att man inte kan lita pa allt man ldser online. Idag anser de sjélva att de blir mer
inspirerade dn paverkade, frimst nir det kommer till mode och inredning. De anser &ven att
influencers som informerar, som har faktabaserade asikter, kan paverka dem till att tycka lika.
Fiona menar dock att “Jag tror kanske att det hinder mer omedvetet. Det dr ganska ldtt att man
inte ens tdanker pa hur och att de paverkar en, men de gor det dnda ganska mycket.”. Hon ar
dven den som starkast uttrycker att influencers kan pdverka sina foljare, “Jag tror att dom
paverkar jdttemycket.”, dir hon framst ndimner modetrender, och inlédgg som kan paverka hur
man ser pa sin kropp.

Alla anser dven att det ar viktigt att kunna lita pa influencers, men att de samtidigt &r medvetna
om att det inte alltid gar. Filippa dr mer negativt instilld &n de andra, och menar att hon vet att
hon inte kan lita p&d dem. “Det dr ganska fejk, allting dr finslipat och forfinat, de visar inte alls
sina riktiga liv. Jag dr fardigt instdlld pa att jag inte kan lita pa dem.” Fia anser att det inte ar
for sin egen skull hon oroar sig, utan for andra, da hon sjélv inte ldgger véirde pa en relation med
en influencer.

5.5.2 Sverige

De svenska respondenterna var alla eniga om att influencers kan ha inflytande 6ver sina f6ljare.
Stella menar att “De kan paverka en genom att vi tror att de lever virsta spdnnande livet for det
dr enbart det de visar. Da vill man sjdlv ha det sa. Och att man kanske borde ha det sd ndr det dr
inte sjdlva verkligheten. Man kan fa en skev bild av vardagen”. Sandra menar “/...] om de trdnar
sd kanske man kénner sjélv att jag borde trina”. Aven Svea kommenterar detta “/[...] eller typ
att de gar och dter pd ndagot speciellt stdlle. Dd vill jag ocksa testa det for att alla “coola” gar
dit och dter”. Influencers paverkar deras livsstil, de aspirerar till att leva ett lika hiandelserikt och
attraktivt liv. De menar att de fir en skev bild 6ver hur en “vanlig” vardag ska se ut, Stella
kommenterade detta “Om det visar kulissen bakom, ndr de ligger hemma i soffan sa fdar man en
bdttre bild av dem”. Om en influencer visade mer dn bara det lyxiga liv som ibland kan
portritteras, far de som foljare en bittre bild och kan relatera mer till deras vardag. De tar d&ven
upp att de anser att influencers har mojligheter till att paverka folks asikter kring saker och ting,
och dérfor borde de vara lite forsiktiga med de budskap de formedlar pé sina kanaler. Svea sidger
“Det kan dven vara negativ paverkan. Exempelvis att mdnga yttrar sina politiska asikter. Sda
dndrar vissa uppfattning om sadant ocksa”. Nar det kommer till hur influencers har paverkat
dem sjdlva sa var det dverlag en positivt reaktion, de har gett dem inspiration angaende deras
kladsel och smink.

Vid fragan “Ar det viktigt for dig att man kan lita pd influencers?” var de svenska
respondenterna enhetliga om att det var viktigt. Detta eftersom litar de inte pa influencers sa
kommer de inte att lita pd deras samarbeten och troligtvis avfdlja dem. Sandra svarade “Jaa men
det skulle jag sdga, annars skulle ingen kopa produkterna de gor reklam for. Om man inte litar
pd dom. Jag litar pad de jag foljer, jag litar pa deras rekommendationer”. De resterande svenska
respondenterna hade samma asikt. De alla var 6verens om att det var av stor vikt att man ska
kunna lita pa en influencer, och kommenterade vikten av att bygga upp ett fortroende med deras
foljare. For ifall influencers inte har ndgon tillit hos deras foljare, skulle ingen kopa de produkter
de annonserade. Saga forklarar detta “Men om de sdger att en viss produkt dr superbra da dr det
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dnda viktigt att man ska kunna lita pa dem. Tdnk om man koper produkten och den dr kass sa
skulle den tappa min tillit. Och jag skulle troligtvis avfolja den da”. Sandra siger “ Ja men det
skulle jag sdga, annars skulle ingen kopa produkterna de gor reklam for. Om man inte litar pa
dom”

5.6 Analys: Parasocial interaktion

En av de storsta skillnaderna mellan de finlandska och de svenska respondenterna var deras egna
uppfattningar om deras relationer till influencers pé Instagram. De svenska respondenterna
vérdesitter sina relationer med dem hogre och en stor motivationsfaktor dr att hilla koll pa
influencers privatliv. De foljer samtliga influencers 1 en vianskapskrets och kan pa sa sitt uppleva
att de blir en del av den vénskapskretsen. Detta dr vanligt ndr det kommer till parasociala
relationer, da relationen till personan, 1 detta fallet influencern, upplevs som en néra van dir man
foljer med négons liv regelbundet under en ldngre period, och intresserar sig for vad denne gor
(Schramm 2015). De finlédndska respondenterna upplevde inte detta pa samma sétt och var
valdigt kritiska till influencers och vildigt sjdlvmedvetna om deras relationer till influencers. En
orsak till detta tycks vara att svenskarna i storre man kunnat identifiera sig med de influencers de
foljde, sarskilt nir de visade upp de mer privata delarna av sina liv. Denna séirskilda identifiering
ar en viktig faktor for huruvida en parasocial relation ens kan uppsta fran forsta borjan, vilket
dven betyder att ifall denna identifiering uteblir for de finlindska respondenterna, blir det genast
mycket svarare for en parasocial relation att bildas (Rubin et al., 1985:155fY).

Vi har sett i tidigare studier att vissa finlandssvenska ungdomar kan kdnna mer tillhorighet till
den svensksprakiga kulturen 1 Sverige, 4n till den finsksprakiga kulturen i Finland
(Stenberg-Sirén, 2020). Vara respondenter visar inte pa liknande monster nar det kommer till att
kunna identifiera sig med svenska influencers. Dock kan det argumenteras for att de till en viss
del dnda gor det, da de dnda foljer dem samtidigt som de inte nimner finldndska influencers
overhuvudtaget. Det kan mycket vl vara ett omedvetet stillningstagande, som respondenterna
inte har tinkt pa.

Personer som upplever starka positiva parasociala relationer med influencers, ar generellt &ven
mer positiva mot influencer marketing (Chung & Cho, 2017). Detta &r nagot vi &ven ser monster
av hos vara respondenter, da svenskarna var mer positiva én finldndarna nir det kommer till
influencer marketing pa Instagram. Fiona var den av finlindarna som var mest lik de svenska i
sina asikter, d4 hon ocksa var mestadels positiv. Svenskarna och finlindarna var i stort sett lika
negativa gentemot sponsrade stories, men svenskarna var istillet positiva gentemot reklam i
inldgg, dar finldindarna var fortsatt negativa. Svenskarna ansag dven att influencers var mer
palitliga, vilket gér hand i hand med de starka parasociala relationerna. Samtidigt har
finlandssvenskar generellt ett 14gt fortroende for sociala medier, och vart resultat tyder pé att
samma géller nar det kommer till ungdomarnas instéllning till influencers och influencer
marketing. De svenska unga kvinnornas fortroende for foretagen bakom reklamen 6kade nér de
hade goda relationer till influencers, vilket dr ett konstaterat samband som uppstér vid
parasociala relationer, och resultatet 1 var studie gér i samma spar (Ibid.).
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Aven niir det kommer till upplevt inflytande ansig de svenska respondenterna att de blev mer
paverkade av bade influencers och influencer marketing. De svenska respondenterna anség att
produkter och tjanster kunde bli mer attraktiva ifall en influencer anvénde dem, vilket d&ven
finldndarna ansag till en viss del. Det framkommer dock senare i intervjuerna att de har en
starkare irritation mot influencer marketing @n de sjdlva upplever till en borjan, da de uttrycker
att det blir for mycket reklam och att “Det rdcker nu”, att de inte tittar pa stories med reklam,
samt att de avfoljer om ndgon gor for mycket reklam. Samtidigt séger finldndarna sjélva att det
inte stor dem, men nir man gér djupare in 1 intervjun tycks de @nda bli irriterade. Detta tyder pa
att de sjdlva inte dr helt medvetna om vilket inflytande influencers har pa dem, da de inte ar
konsekventa i sitt tink. Det kan dven vara en konsekvens av att finldndare &r véldigt artiga och
ansprakslosa, istdllet for att vara starkt negativa fran borjan, kan de medvetet ha uttryckt sig
neutralt (Infofinland, 2019).

De finlédndska unga kvinnorna hade heller inte blivit influerade till att kopa ndgot genom
reklamen, men vissa av dem hade anvint en rabattkod. De letade forst upp det de ville kopa, for
att sedan besoka olika influencers profiler for att se om de hade en aktiv rabattkod just da. Vid
koptillféllet handlade det inte om inspiration frén influencers, utan de snarare utnyttjade det
faktum att det fanns en mojlighet att fa kopet till ett forménligare pris. Dock kan det 4nda ligga
undermedvetet, eftersom influencers ofta visar upp liknande produkter och livsstil i sitt fléde,
vilket betyder att influencers kan ha haft inflytande 6ver de finldndska kvinnorna langt innan
kopet. De svenska respondenterna upplevde diaremot sjdlva influencer marketing som inspiration,
och handlade ofta produkter som syntes hos influencers, vilket tyder pa att influencer till en
storre grad har inflytande 6ver dem. Detta gér i linje med de tidigare forskningarna om
parasociala relationer och influencer marketing, som visar sambandet mellan en stark parasocial
relation, vilket de svenska unga kvinnorna har, och positiv instillning gentemot influencerns
sponsrade samarbeten (Chung & Cho, 2017).

5.7 Sammanfattning Analys

Teorin Uses and gratification analyserar de bakomliggande motiven till Instagram-anvindningen.
Vi ser att bade de finldndska och svenska unga kvinnorna anviander Instagram for att fa
inspiration kring kléder. Detta dr det storsta bakomliggande motivet till varfor de foljer
influencers pa Instagram, de ser deras inldgg som en form av inspiration. Under motivet
underhéllning ser vi en skillnad i vad de soker sig till for att f& rogivande content. De finldndska
respondenterna soker alla mer direkt underhallning i form av meme-konton, de hyser inte samma
intresse for influencers vardag som de svenska respondenterna gor. De fér sin underhéllning och
tidsfordriv fran att ta del av diverse influencers vardag.

Vidare till motivet beloning/erséttning, de svenska respondenterna ser beloningen/erséattningen
influencers har mojlighet till att erbjuda som ett stort motiv till varfor de anvéander plattformen.
De har alla vid négot tillfdlle kopt produkter pa grund av att en influencers har marknadsfort det.
De finlédndska respondenterna har inte det fortroende for influencers och stéller sig skeptiska
gentemot influencer marketing. De ser inte budskapen som autentiska och menar att det faktum
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att influencers tjdnar pengar pa marknadsforingen minskar fértroendet for reklamen. Den sociala
interaktionen de finldndska och de svenska respondenterna har pa Instagram sker mellan vénner
och bekanta. Den tillhorighet de alla kdnner pa Instagram kommer ifran den kommunikation de
for vinner sinsemellan. Motivationen social interaktion grundas i att gillar och kommentera
bilder i deras egna sociala kretsar och influencers hamnar utanfér denna motivationen.

De upplever alla en stor méngd reklam pa Instagram. De svenska respondenterna tar del av mer
reklam eftersom de foljer fler influencers, &ven om deras flode bestar till stor del av influencer
marketing ser de enbart positivt pd det. De har valt ut influencer vars content foljer deras
intressen, de skriddarsyr reklamen pé Instagram utifrdn vad de vill ta del av. De finlindska
respondenterna hade till en borjan delade asikter, tva av dem sag positivt pa det och de andra tva
hade en neutral instédllning till influencer marketing. Senare under intervjun framkommer det att
de finldndska respondenterna egentligen &r mer negativt instdllda dn vad de sjilva dr medvetna
om. I grund och botten &r influencer marketing mer utbrett 1 Sverige, de svenska respondenterna
profilerar influencers som forebilder och har stor erfarenhet av influencer marketing. De ser det
som nagot som gynnar dem sjélva. Influencers och influencer marketing &r mer normaliserat i
Sverige och att vara en influencer ses mer som ett yrke samtidigt som det anses vara en hobby i
Finland. Detta &dr anledningen till att de finlindska respondenterna har en kritiskt och skeptisk
instéllning gentemot influencer marketing. Eftersom influencers och influencer marketing inte ar
lika utbrett i Finland som 1 Sverige, skapas denna skeptiska instdllning. De &r kritiska till de
okédnda och har svart att acceptera den marknadsféring som influencers genomfor. De ér inte lika
oppensinnade gentemot influencers och litar inte fullt ut pé influencer marketing.

Parasociala relationer undersoker respondenternas egna uppfattningar om deras relationer till
influencers pd Instagram. De svenska respondenterna virdesitter sina relationer med dem hogre,
deras positiva instéllning till influencers och influencer marketing bygger den relation som
parasociala relationer bemoter. De svenska respondenterna litade i storre grad pa influencers,
medan de finldndska ansdg att de &r opélitliga. Anledningen till att de finldndska respondenterna
ser dem som opalitliga dr faktumet att de far betalt for de samarbeten de gor, de menar att de inte
kénns lika genuint och dérav inte kan bygga det fortroende som de svenska respondenterna hyser
for influencers. Svenskarna kan identifiera sig med influencers medan finléndarna inte kénde
samhorighet.
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6. Slutdiskussion

Viér studie har visat att de svenska respondenterna har ett genuint intresse for influencers och
deras liv, vilket dr den storsta motivationen bakom att de foljer ménga influencers. De sponsrade
inldggen 1 flddet blir inte ett storningsmoment trots att det upplevs som en stor mingd, eftersom
de unga kvinnorna sjilva anser att innehéllet i inldggen &r inspirerande, och en bidragande orsak
till att de foljer influencers pé Instagram. Det blir som skriddarsydd reklam i deras floden,
eftersom de kan vilja exakt vad de far se mycket av pa basen av vem de viéljer att f6lja. De
svenska kvinnorna i studien hade en storre forstaelse for och kunskap om hela
influencerkulturen, vilket de finldndska kvinnorna i studien visade mindre bédde kunskap om och
intresse for. De finldndska unga kvinnorna upplevde mycket influencer marketing 1 sina floden,
men ansag att det ibland inte var sa tydligt att det var reklam, eller ocksa att det ibland var for
mycket reklam om vissa varor. De finldndska kvinnorna var dven duktiga pa att avfolja om
nagon gjorde for mycket reklam. Detta stirker ytterligare resultatet att de har olik bakomliggande
motivation till varfor de foljer influencers pa Instagram.

I Sverige &r influencers dven ett mer etablerat koncept, och anses vara ett riktigt yrke, medan det
1 Finland anses som en hobby. I grund och botten skulle detta kunna forklara studiens resultat, da
man ofta dr mer positiv mot ndgot man kédnner vél till, jimfort med det okdnda. Vidare kan det
faktum att de finlindska unga kvinnorna frimst utnyttjade andra funktioner av Instagram bidra,
eftersom vi inte kunde finna nagon storre skillnad tidsméssigt. Detta ser vi &ven monster av hos
de finldndska kvinnorna, d de framst socialiserar med vénner och bekanta, och 6vrig
underhéllning pé plattformen.

Den priméra drivkraften till att borja f6lja influencers pa Instagram hos de finlindska unga
kvinnorna, var forutom inspiration, att de redan foljde influencern pé Youtube. De influencers
med stora Youtube-kanaler var populdra bland de finldndska kvinnorna och sades dven vara dir
de hittat influencern frdn borjan. De unga kvinnorna fran Sverige fann ddremot fler influencers
att f6lja via andra influencers, dd de tenderar att folja hela vinkretsar pd Instagram, ett monster vi
inte kunde finna hos de finldndska unga kvinnorna. Detta dr forvanande, da tidigare studier visat
att finlandssvenska ungdomar ofta &r véldigt lika och gérna tar efter svensk kultur. Detta kan
dock vara en fraga om urval, da de intervjuade bor i huvudstadsregionen, dir finska och
tvasprakighet 4r mycket vanligare dn hos finlandssvenska pa andra orter. Samtidigt visade dessa
unga kvinnor inget intresse for finldndska influencers, vilket kan tyda pa att finlandssvenskar
girna foljer svenska influencers pa grund av spréket, eventuellt &ven péd grund av ett storre urval
pa svenska, men att de inte kan identifiera sig med dem léngre &n just det gemensamma spraket.
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De finldndska kvinnorna visade dven ett tydligt monster pa att de inte litade pd influencers, men
att det var viktigt att man 4nda kan gora det. De anség sjdlva att de inte véirdesatte sina relationer
med influencers, vilket de svenska visade tydliga monster pa. Detta kan aterigen forklaras med
kvinnornas syn pa sin egen identitet, samt det faktum att influencerkulturen &r mer etablerad i
Sverige dn 1 Finland. Detta visar dven att orsak finns till att vidare undersoka finlandska, och mer
specifikt finlandssvenska ungdomars attityder gentemot influencers som fenomen och yrke, dn
som i denna studie influencer marketing pa Instagram.

Vi kan dock inte utféra en komplett studie varen 2020, utan att prata om Covid-19-viruset. Aven
var studie har paverkats, vi har exempelvis utfort samtliga moment pa distans istillet for i
personligt mote. Vi har befunnit oss pé var sin sida av landsgridnsen mellan Sverige och Finland,
och har med hjilp av langa telefonsamtal och ett odndligt tdlamod med stundvis bristande
telefontickning arbetat oss framat. Véar handledning med universitetet har skett via Zoom, vilket
som likt vara intervjuer kan ha paverkat kvaliteten pa samtalen. Aven resultaten kan ha paverkats
aningen. Under social distansering och distansstudier fir manga mer ledig tid &n vanligtvis,
vilken kan spenderas pa nitet och telefonen istéllet. Telefonen har nu dven blivit det frimsta
medlet for kontakt med omvérlden, vilket kan ha paverkat ungdomarnas telefonvanor betydligt.
Vi har dock inte haft méjlighet att gora ndgon stérre undersokning om deras telefonvanor innan
och under Covid-19, men &r dvertygade om att det just i denna studie inte har ndgon storre
paverkan, da tidigare forskning visar att unga kvinnor redan innan var den gruppen som
anvinder Instagram.
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7. Vidare forskning

Eftersom denna studie &r gjord pa ett litet urval, finns det skil att utféra en liknande studie med
storre urval for att kunna se om liknande monster forekommer i en storre skala. Eftersom vi 1
denna studie inte haft mgjligheten att intervjua finsksprakiga unga kvinnor 1 Finland, kunde det
vara intressant att jaimfora dessa mot bade de svenska och de finlandssvenska kvinnorna. Man
hade dven kunnat undersoka ifall de finlandssvenska dr mer lika de finsksprakiga finldndarna i
sitt beteende eller de svensksprakiga i Sverige, och ifall det dr spraket som dr avgoérande, eller det
faktum att influencer ir ett mer utvecklat begrepp inom den svensksprakiga marknaden. Aven
studier som inkluderar samtliga nordiska ldnder skulle vara intressanta att genomfora for att se
om det resulterar i samma resultat och ifall svenskarna fortfarande skulle ligga pa topp, som mest
positiva till influencers och influencer marketing. Aven att stilla vara resultat mot respondenter
frdn exempelvis ett u-land, eller ett land med helt annan kultur, skulle bidra med ytterligare
kunskap om hur unga kvinnor uppfattar influencer marketing. Extra intressant hade det varit att
se lander som inte ligger lika hogt pé topplistor vad giller digitalisering och internetanvindning.
Vad dessa skillnader sedan beror pa kan ytterligare studeras vidare. Det finns &dven skl att
undersoka bade séindar- och mottagarperspektivet samtidigt for studera hur olika former av
influencer marketing uppfattas av mottagarna, samt vilka orsaker som kan ligga bakom.

35



Referenser

AudienceProject. (2016). Social Media across the Nordics. Himtad 2020-05-20 fran
https://www.audienceproject.com/wp-content/uploads/study_social media across_the nordics.p

df

Bryman, A. (2011). Samhdllsvetenskapliga metoder. 2., [rev.] uppl. Malmo: Liber

Bryman, A., & Bell, E. (2017). Foretagsekonomiska forskningsmetoder. Stockholm: Liber.

Chung, S., & Cho, H. (2017), Fostering Parasocial Relationships with Celebrities on Social
Media: Implications for Celebrity Endorsement. Psychol. Mark., 34: 481-495.
doi:10.1002/mar.21001

Clement, J. (2018). Social media platforms used by social influencers as of January 2018.
Héamtad 2020-05-24 fran

https://www.statista.com/statistics/803492/social-media-platforms-social-influencers-brand-colla

borations/

De Veirman, M., Cauberghe, V. & Hudders, L. (2017). Marketing through Instagram
influencers: the impact of number of followers and product divergence on brand attitude.
International Journal of Advertising, 36(5), pp.798—828.

Ejvegard, R. (2003). Vetenskaplig metod. Lund: Studentlitteratur

Eriksson, G. & Ostman, J. (2010) Receptionsanalys. Ekstrom, M. & Larsson, L. (red). Metoder i

medie- och kommunikationsvetenskap. Upplaga 2. Lund: Studentlitteratur

36


https://www.audienceproject.com/wp-content/uploads/study_social_media_across_the_nordics.pdf
https://www.audienceproject.com/wp-content/uploads/study_social_media_across_the_nordics.pdf
https://doi-org.ludwig.lub.lu.se/10.1002/mar.21001
https://www.statista.com/statistics/803492/social-media-platforms-social-influencers-brand-collaborations/
https://www.statista.com/statistics/803492/social-media-platforms-social-influencers-brand-collaborations/

European Commission. (2019). The Digital Economy and Society Index (DESI). Hamtad

20-05-20 fran https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/desi

Finnés, F. (1997). Social Integration, Heterogeneity, and Divorce: The Case of the Swedish
Speaking Population in Finland, Acta Sociologica (Taylor & Francis Ltd), 40(3), pp. 263-277.
doi: 10.1177/000169939704000303.

Generation Alpha Report. (2019). The generation alpha report. Himtad den 2020-05-15 fran
https://www.taylorherring.com/the-generation-alpha-report/

Goldstein, P. & Machor, J. (2008). New Directions in American Reception Study. New Y ork:

Oxford University Press.

Gripsrud, J. (2002). Mediekultur, mediesamhdille. G6teborg: Daidalos

InfoFinland. (2019). Information om Finland - Finldndska seder. Himtad den 2020-05-25 fran

https://www.infofinland.fi/sv/information-om-finland/grundlaggande-information-om-finland/ku
Iturer-och-religioner-i-finland/finlandska-seder

Iser, W. (1978). The Act of reading. A theory of aesthetic response. Baltimore and London: The

John Hopkins University Press.

Jarlbro, G. (Red.) (2000). Vilken metod dir bdst - ingen eller alla? Lund: Studentlitteratur

Katz, E., Blumler, J., & Gurevitch, M. (1974). Uses and Gratifications Research. The Public
Opinion Quarterly,Vol. 37, No. 4 Winter, 1973-1974, ss. 509-523.

Kvale, S., & Brinkmann, S. (2009). Den kvalitativa forskningsintervjun. 2. uppl. Lund:

Studentlitteratur.

37


https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/desi
https://www.taylorherring.com/the-generation-alpha-report/
https://www.infofinland.fi/sv/information-om-finland/grundlaggande-information-om-finland/kulturer-och-religioner-i-finland/finlandska-seder
https://www.infofinland.fi/sv/information-om-finland/grundlaggande-information-om-finland/kulturer-och-religioner-i-finland/finlandska-seder

Langer, A. J. (2005). Litterdra forestdllningsvérldar. Litteraturundervisning och litterar

forstaelse. Goteborg: Daidalos

Lee, K. M. (2008). Interactivity in Reception. In The International Encyclopedia of

Communication, W. Donsbach (Ed.). doi:10.1002/9781405186407.wbieci044

McCormick, K. (1994). The culture of reading. The teaching of English. Manchester: University

Press.

McQuail, D. (2010). Mass communication theory, London: SAGE Publications Ldt

Muntinga, D., Moorman, M. & Smit, E. (2011). Introducing COBRAs. Exploring motivations for

brand-related social media use. International Journal of Advertising, 30(1), ss. 13.

Napoleoncat. (2018). Instagram users in Finland. Hamtad 2020-05-20 fran

https://napoleoncat.com/stats/Instagram-users-in-finland/2018/10

Rosenblatt, L. (2002). Litteraturildsning som utforskning och upptdcktsresa. Lund:

Studentlitteratur.

Rubin, A., Perse, E. & Powell, R. (1985) Loneliness, parasocial interaction and local television
news viewing. Human Communication Research, 12. 155-180.

doi:10.1111/5.1468-2958.1985.tb00071 .x

Saarela, J. M. & Finnids, F. S. (2004). The health of Swedish-speaking and Finnish-speaking
schoolchildren in Finland, Child: Care, Health & Development, 30(1), pp. 51-58. doi:
10.1111/5.1365-2214.2004.00385.x.

38


https://doi-org.ludwig.lub.lu.se/10.1002/9781405186407.wbieci044
https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-finland/2018/10
https://doi-org.ludwig.lub.lu.se/10.1111/j.1468-2958.1985.tb00071.x

Schramm, H. (2015). Parasocial Interactions and Relationships. In The International
Encyclopedia of Communication, W. Donsbach (Ed.).
doi:10.1002/9781405186407.wbiecp006.pub2

Statista. (2018). Primary social media platforms used by social influencers for brand
collaborations worldwide as of January 2018. Hamtad 2020-05-10 frin

https://www.statista.com/statistics/803492/social-media-platforms-social-influencers-brand-colla

borations/

Stenberg-Sirén, J. (2020). Svenska, finska, engelska - komplement eller alternativ? - En inblick 1
ungas sprakanvandning. Magma. Finland. Hadmtad 2020-05-25 frén

http://magma.fi/wp-content/uploads/2020/01/magmal 2020 webb-1.pdf

Svenska Litteraturséllskapet 1 Finland, SLS (2019) Finlandssvenskarnas virderingar kartlagda i

unik undersokning. European Values Study. Hamtad 20-05-27 fran

https://www.sls.fi/sv/nyheter/finlandssvenskarnas-varderingar-kartlagda-i-unik-undersokning

Svenskarna och Internet. (2019). Sociala medier bérjar plana ut. Himtad 2020-05-27 fran
https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2019/sociala-medier/

The Local. (2015). Tech-savvy Swedes share love of Instagram. Himtad 2020-05-27 fran
https://www.thelocal.se/20151109/tech-loving-swedes-grow-obsession-with-Instagram

Tukachinsky, R., & Stever, G. (2019). Theorizing Development of Parasocial Engagement,
Communication Theory, Volume 29, Issue 3, August 2019, Pages 297-318,
https://doi-org.ludwig.lub.lu.se/10.1093/ct/qty032

Vangelov, N. (2019). Efficient Communication through Influencer Marketing, Styles of
Communication, (1), p. 72.
https://search-ebscohost-com.ludwig.lub.lu.se/login.aspx?direct=true&db=edsdoj&AN=edsdoj.fc
c4e5ed88040998bee5669ad889e37 &site=eds-live&scope=site

39


https://doi-org.ludwig.lub.lu.se/10.1002/9781405186407.wbiecp006.pub2
https://www.statista.com/statistics/803492/social-media-platforms-social-influencers-brand-collaborations/
https://www.statista.com/statistics/803492/social-media-platforms-social-influencers-brand-collaborations/
http://magma.fi/wp-content/uploads/2020/01/magma1_2020_webb-1.pdf
https://www.sls.fi/sv/nyheter/finlandssvenskarnas-varderingar-kartlagda-i-unik-undersokning
https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2019/sociala-medier/
https://www.thelocal.se/20151109/tech-loving-swedes-grow-obsession-with-instagram
https://doi-org.ludwig.lub.lu.se/10.1093/ct/qty032

Venus Jin, S., Muqaddam, A. & Ryu, E. (2019). Instafamous and social media influencer
marketing, Marketing Intelligence & Planning, 37(5), pp. 567-579. doi:
10.1108/MIP-09-2018-0375

Vetenskapsréadet. (2002). Forskningsetiska principer inom humanistisk samhdllsvetenskaplig

forskning. Journal of Marketing, 41. Stockholm: Vetenskapsradet

40



Bilagor
Bilaga 1 - Intervjuguide

Inledning
- Forklara vem vi ér och vad vi gor
- Forklara hur intervjun kommer ga till

Bakgrund
- Berditta lite kort om dig sjdlv. Namn, alder, sysselsittning (hur gammal &r du, vart
studerar du)
- Hur ofta kollar du sociala medier per dag?
- Hur ménga timmar per dag spenderar du pé Instagram? Anser du det som mycket?
- Ivilket ssmmanhang anvéinder du Instagram?
- Hur skulle du beskriva en influencer,
- Vad ér deras syfte?
- Vet du vad influencer marketing 4r? (om inte forklara med andra ord)

Motivation (varfor foljer de influencers?)
- Vilka influencers foljer du pa Instagram? Namn nagra.
- Vad motiverar dig till att f6lja just dessa influencers?
- Hur hittar du influencers att f6lja pd Instagram?

Interaktion
- Brukar du gilla/kommentera influencers inldgg eller stories?
- Spelar det ndgon roll ifall inldgget &r ett samarbete eller inte? Varfor/varfor inte?
- Brukar du diskutera influencers med dina vdnner? Vad pratar ni om da?
- Brukar ni prata om de har gjort ndgot samarbete med négot foretag?
- Tycker du att du kan kdnna igen dig hos de influencers du foljer?
- Vad skulle det kunna finnas f6r anledningar till att borja folja eller avfolja en influencer?
Varfor?

Influencer marketing (frigor om sponsrade inligg)
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Vad tycker du om just influencer marketing? Vad ér dina asikter kring betalda
samarbeten pa Instagram?

Hur upplever du miangden sponsrade inldgg?

Vad tycker du om sponsrade stories? Brukar du kolla klart pa dem, eller lamnar du hellre
storyn?

Vad tycker du om sjdlva marknadsféringen som dessa influencers far fram? Om du
tanker pa sjdlva innehéllet, hur de har utformat inldgget?

Varfor tror du att foretag anvédnder sig av influencers via sociala medier?

Vad tror du ar skillnaden mellan influencer marketing och traditionella reklamkanaler?
Tex tv och tidning

Vad dr det som &r sa speciellt med just Instagram? Varfor ska man marknadsfora dar?
Hur tror du influencer marketing kommer se ut i framtiden?

Vilka nackdelar tror du det finns med influencer marketing?

Och vilka fordelar finns det tror du?

Har du vid nagot tillfdlle kopt en produkt for att den har blivit rekommenderad av en
influencer? Ja - varfor? nej - varfor inte?
Tycker du att en produkt eller tjanst kan bli mer attraktiv for dig ifall en influencer
anvinder den?
Vad anser du vara okej att marknadsfora via Instagram?
Finns det ndgon marknadsforing som kan vara mindre bra? Ex: Spelbolag, smink, klider,
bettingsidor, Solarium, tandblekning.
Skulle du kunna ténka dig att arbeta som influencer? Varfor/Varfor inte?
Har du ndgon ging blivit kontaktad av ett foretag for samarbete? Vad svarade du isf?
Hur 4r det med dina kompisar? Har de blivit kontaktade? Hur har de reagerat?

- OmJA: Vad tyckte du om deras samarbeten?
Hade du kunnat tdnka dig gora ett sponsrat inldgg? Varfor/varfor inte?

Upplevt inflytande

Tycker du att influencers kan paverka sina foljare? Hur da?

Tror du att du har blivit padverkad nagon gang? Isf hur?

Hur skulle en influencer kunna paverka dig?

Ar det viktigt for dig att man kan lita pa influencers?

Finns det ndgon influencer som du har haft en negativ upplevelse kring? Varfor?
Finns det ndgon influencer som du har haft en positiv upplevelse kring? Varfor?

Finns det ndgot mer du vill berétta om influencers eller influencer marketing?
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