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Syfte: Studiens huvudsakliga syfte ar att studera huruvida unga svenska tjejer mellan aldrarna
20-25 &r uppfattar trovdrdigheten av reklam pd sociala medieplattformen Instagram. Viarderas

reklamens trovérdighet olika beroende pé vilken sorts reklam det &r samt hur den formedlas?

Teori: Electronic word-of-mouth, receptionsforskning

Metod: Kvalitativ studie

Material: Individuella semistrukturerade intervjuer

Resultat: Studiens centrala resultat dr att reklamens upplevda trovérdighet paverkas av en
mingd olika faktorer sésom den upplevda genuiniteten i reklamen, influencers relation till
produkten, hur personlig reklamen uppfattas, den uppfattade kommersialiteten 1 influencers
reklam samt hur influencern uttrycker sig 1 forhéllande till produkten som marknadsfors.
Reklamen bor dven inspirera, men ndr det kommer till foretags egna reklam foredras
informerande reklam. Studiens resultat pekar mot att en ndrmare upplevd relation eller
koppling till personen som publicerar innehallet kan tolkas vara fordelaktigt sett till

véarderingen av trovardigheten.
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Executive summary

The aim of this report is to study how young Swedish women perceive the trustworthiness of
two different kinds of Instagram marketing strategies. In order to do so, nine qualitative
interviews have been conducted with women aged 20 to 25, who all live in Sweden, primarily
in Gothenburg. During the interviews the women were asked to analyze and describe their
social media usage and habits, furthermore their opinion on the trustworthiness of companies
marketing on their own Instagram account compared to the trustworthiness of influencer

marketing.

The primary purpose of this study was to study whether the women perceived the chosen
marketing strategies as having different levels of trustworthiness or if the strategies were

beheld as equally trustworthy.

The theoretical framework of this study consisted of the electronic word-of-mouth theory
alongside with reception studies. Additionally, the study was based on the already conducted
studies and conclusions that social media outlets are frequently being used in marketing
strategies by companies due to it being a significantly more cost-efficient marketing strategy

than traditionally used marketing strategies.

The main results showed seven main components affecting the perceived trustworthiness of
social media marketing; the perceived genuineness of the campaign, the influencers’ relation
to the product, how personal the campaign is perceived to be, the perceived commerciality of
influencers' advertisement, the level of inspiration, the level of information, lastly how the
marketing is being phrased by the influencer. The study showed that the trustworthiness was
affected by the relation the women felt had to the influencer, primarily based on if the women
was following the influencer on social media. Scepticism against marketing that was
perceived as too commercial was also found. Furthermore, the type of product being
marketed influenced the level of perceived trustworthiness. The companies’ trustworthiness
was perceived as higher regarding products such as safety products since the company tends

to possess proficiency and knowledge of the product.
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Begreppsdefinitioner

Instagram: Grundades 2010 och ér ett foretag samt applikation som anvinds for att dela
bilder och videos inom sitt sociala nitverk. 2016 lanserades dven de nya funktionerna

Instagram stories och Instagram live. 2020 lanserades funktionen Instagram reels.

Influencer: En influencer ir en person som aktivt genom sociala medier forsoker paverka sin
omgivning. Det huvudsakliga syftet dr oftast att styra foljarnas konsumtionsattityder och

kopbeteenden, oftast genom att agera inspirerande och bygga upp en trovardighet.

Influencer marketing: Syftar pd samarbetet mellan influencers och foretag dér influencern
agerar som en tredje part till foretags marknadsforing. Detta genom att visa upp, anvinda och

rekommendera foretagets produkter.

Reklam: En sorts kommunikation dir intentionen ér att sidlja produkter eller tjinster genom

att knyta varumaérket till idéer, identiteter och vérderingar och gora dem attraktiva.

Genuinitet: Ar enligt oss ett ganska brett begrepp men som vi i denna studie valt att tolka

som “dkthet”, ndgot som uppfattas som genuint tolkas séledes som dkta.

Reposta: Att publicera ett tidigare publicerat inldgg pa sociala medier eller en hemsida igen,
alternativt att publicera ndgot pa en hemsida eller sociala medier igen som nagon annan

tidigare publicerat.

Reels: En ny instagramfunktion som lanserades 2020. Maximalt 15 sekunders videoklipp ofta

med effekter och ljud som skaparen kan dela med sina foljare i sitt instagramfldde.



1. Inledning

Trovirdighet dr en visentlig aspekt inom marknadsforing och beroende pa huruvida nivan av
trovardighet i reklam vérderas och uppfattas hog respektive 1dg kan komma att padverka
konsumenters kopbeteende. I dagens samhille 4r det vanligt forekommande att varumérken
anvéander vilkidnda personer eller sa kallade influencers som verktyg i syfte att bygga upp
trovardigheten och autenciteten kring sivil en specifik produkt, tjénst eller foretaget i stort.
Med grund i detta dr det intressant att undersoka hur en viss grupp ménniskor vérderar

foretags kontra influencers reklam som trovardig eller e;j.

I f6ljande avsnitt kommer vi att presentera studiens bakgrund, relevans samt bakgrundsfakta

kring Instagram som helhet, influencers samt dess marknadsforing pa Instagram.

1.1 Problematisering

Sociala medier har kommit att bli en kostnadseffektiv reklamstrategi for foretag att
marknadsfora sig genom. Detta d& dess funktioner mojliggdr spridning av konsumenternas
rekommendationer savil inom som utanfor bekantskapskretsen vilket visat sig ha storre
genomslag dn de traditionella reklamstrategierna (Schivinski & Dabrowski, 2015). Vidare har
griansen mellan det privata och offentliga blivit allt mer suddig varav foretag kan nyttja de
sociala mediekanalerna och anvindarnas personliga relationer i syfte att nd ut pa ett mer

effektivt och tillforlitligt sétt.

Findahl (2012) beskriver att bruket av digitala medier kan ses som en inbdddad komponent 1
vardagslivet hos unga, ndgot som utgdr en central del i att forstd och forklara den
heterogenitet och kontinuitet som utmérker ungas medievanor. I flera delar av svenskarnas
vardag, sdvil akademiska som utomakademiska sammanhang, har diskussioner forts om hur
internet och sociala medier har kommit att skapa stora fordandringar. Vidare har detta bidragit
till en omformning av allt fran studier och arbete till fritid och umgénge och har ddrmed
transformerat samhéllets grundldggande struktur (Findahl 2012:108). Exempelvis hade unga

redan ar 2012 i aldersgruppen 15-24, en total medieanvdndning pé 6,4 timmar en



genomsnittlig dag. Déribland utgjorde 43 procent, det vill sdga dver 2,7 timmar

internetbaserad anvidndning (Findahl, 2012:109).

Enligt Internetstiftelsen (2017) anvinder cirka hélften av alla internetanvdndare sociala
mediet Instagram, varav néstan 31 procent gor det dagligen. Genomgaende i alla
aldersgrupper ar det en storre andel kvinnor som anvénder Instagram dn mén, dér 6ver 60
procent av de tillfragade kvinnorna anvénder Instagram. Instagram ar d&ven dominerande
bland de yngre dldersgrupperna, exempelvis anvinde 81 procent av de tillfragade 1
aldersgruppen 16-25 Instagram. Sammanfattningsvis kan vi dirmed utgé ifran att de
dominerande instagramanvéndarna &r unga och kvinnor (Internetstiftelsen, 2017:48). Detta
gér 1 linje med Internetstiftelsens rapport fran 2020 dir de beskriver att 80 procent av 16-25

aringar anvander Instagram och Snapchat dagligen (Internetstiftelsen, 2020:114).

Det finns en hel del tidigare forskning kring reklamens betydelse och acceptans pa sociala
medier med olika utgangspunkter i empiri och olika teorier. I vér studie avser vi ta avstamp i
att undersoka gruppen unga tjejer i det sociala mediet Instagram utifrdn den teoretiska
utgangspunkten word-of-mouth marketing, grundad av Dichter (1966), vilket syftar till
ménniskors rekommendationer av produkter och tjdnster dir man menar att manniskor
uppfattar budskap som kommer fran andra manniskor mer trovirdigt 4n nér det formedlas via
foretaget sjalv. Teorin bygger pa grundforutsattningen att mianniskor enbart sprider
kommersiella budskap som anses ha ett viarde. Teorin har &ven kommit att utvecklas till
electronic word-of-mouth med grund i framvéxten av viral marknadsforing dér
konsumenterna driver reklamen och kampanjerna framat pa sociala medier. Denna teori kan

ge stod for antagandet om att influencer marketing ar mer effektivt kontra nér foretaget sjalv

marknadsfor sig via sina egna kanaler.

1.2 Influencer och influencer marketing

Den digitala marknadsféringen och sociala medierna har kommit att ppna upp dorren for
vanliga inflytelserika personer, sa kallade “influencers”, att sprida foretags kommersiella
budskap. Influencers kan i samrad med foretag producera sociala mediebaserad
marknadsforing, detta pa grund av deras stora och dedikerade foljarskara samt inflytandet

inom sin varumarkesnisch (De Veirman, 2017). Influencers kan beskrivas som personer som



har ansamlat ett stort socialt ndtverk av internetbaserade foljare. De ses oftast som en betrodd
person inom ett eller flera omréden eller nichar. Personen visar upp utvalda delar av sitt liv pa
sociala medier som Instagram, Youtube eller bloggar. Andra sociala medieanvéandare far
diarmed en inblick i influencerns privatliv och péa sé sitt skapas ett fortroende mellan
influencern och foljaren. I samband med att fler och fler foretag gér over till nya
marknadsforingstekniker ldggs mer och mer fokus pa att dessa influencers ska rekommendera
och séledes marknadsfora foretagets produkter bland sina foljare. De Veirman (2017) anser
att dessa rekommendationer sannolikt kommer tolkas som mer trovérdiga inom electronic
word-of-mouth teorin, som vi beskriver under avsnittet teorier, dd rekommendationerna ir
invdvda 1 influencers dagliga publiceringar som ldggs upp i deras instagramfloden. Darmed
kan de genom att vara digitala opinionsbildare nd en viss specifik malgrupp pa ett personligt
och mer direkt sdtt, nagot som traditionell marknadsforing har svart att uppna. Hamedy Saba
lyfter i sin artikel publicerad i Los Angeles Times en rapport av DEFY Media (2015) som
genomforde en studie som pédvisade att 63 procent av studiens deltagare var 6ppna for att
kopa en produkt rekommenderad av en youtuber vilket grundar sig i forestédllningen att dessa
personer inte har nagot kommersiellt intresse utan ses som anviandarrecensioner. Detta kan
visa pa foretagens majlighet att pa ett sitt “maskera” den kopta reklamen som en slags
fortjdnad reklam dé influencers kan antas upplevas mer autentiska och genom sin nérhet till

sina foljare lyckas influera i hogre grad.

Problematiken som uppkommer nér influencers publicerar reklam for en produkt ér att det
kommersiella budskapet inte alltid &r sa tydligt till skillnad fran det innehdll som publiceras
av foretaget sjdlva. Enligt den svenska lagstiftningen skall all betald marknadsforing
markeras som reklam eller sponsrade samarbeten utifran marknadsforingslagen i syfte att
gora det tydligt for mottagarna att innehéllet ar sponsrat. Innehéllet far under inga
omstdndigheter vilseleda eller dolja kommersiella syften (ICC Sweden, 2011:9). Flertal
influencers falls regelbundet for vaga reklammarkeringar av reklamombudsmannen, detta
riskerar att paverka trovéirdigheten for savél influencers som foretaget. Likvil som
influencern kan medfora positiva effekter for foretaget via samarbeten, kan de dirmed dven
bidra med negativa effekter. Déribland ifall det skapas uppmérksammad kritik gentemot
influencern, foretaget eller dess reklaminldgg som ddrmed kan medfora potentiella risker for

foretagets anseende (Khatri, 2006:34).



1.3 Influencer marketing pa Instagram

Instagram &r en innehdllsbaserad plattform med bas 1 visuell estetik och bilder. Detta har
bidragit till att appen ldmpar sig for att marknadsfora och sélja bland annat
skonhetsprodukter, lyxiga livsstilar och kldder (Djafarova & Rushworth, 2017 refererad i Jin
m.fl, 2019). Instagram &r dven en app som mdjliggor for anviandare att {4 stora foljarskaror,
knyta an mellan foretag och organisationer samt framja sociala interaktioner bland
konsumenterna (Blight m.fl., 2017 refererad i Jin m.fl, 2019). Dérmed ar det intressant att
studera hur budskap upplevs och virderas som trovirdigt av mottagarna i dagens samhélle.
Konsumenterna som i detta fall &r detsamma som instagramanvindarna, primért unga
kvinnor, fyller en basal roll. Vidare kan denna forstaelse fungera som vigledning for hur
foretag bor marknadsfora sig och nd ut pa bista sitt via sociala medier.

Kvinnor dr dominerande géllande att kopa varor pa rekommendation av influencers. De flesta
koparna dr mellan 16 till 25 ar varav 55 procent dr kvinnor. I stigande alder sjunker siffrorna
kring kdpandet pa rekommendation fran influencers, speciellt bland ménnen dir endast 4
procent kdper pa rekommendation frén influencers vid 46-55 érséldern. Bland kvinnor &r
siffran fortfarande relativt hog pa 25 procent vid 36-45 arséldern. I &nnu hogre alder &r det
endast ett fatal som influeras av influencers bland bade kvinnor och méan (Internetstiftelsen,

2020:97).

Sammanfattningsvis finns det ménga olika typer av influencers med egna nischer och kanaler
som har ansamlat olika stora socialt ndtverk av internetbaserade foljare. Influencers kan
séledes anvinda sina sociala kanaler for att marknadsfora ett foretags produkter och tjénster
och pa gott och ont uppmana sina foljare till konsumtion. Dessa foljare domineras av gruppen
unga kvinnor di dessa bade dr overrepresenterade i instagramanvandning samt den grupp

som konsumerar mest pa rekommendation av influencers.
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2. Syfte & fragestillningar

Studiens huvudsakliga syfte ar att studera huruvida unga svenska tjejer mellan aldrarna 20-25
ar uppfattar trovirdigheten av reklam pé sociala medieplattformen Instagram. Varderas

reklamens trovardighet olika beroende pé vilken sorts reklam det &r samt hur den formedlas?

Fragestillningar

- Uppfattar respondenterna att trovirdigheten paverkas beroende pé avsindare, och i
sédana fall hur?
Den forsta frdgestdllningen avser att ta reda pa huruvida trovdrdigheten skiljer sig dt

beroende pa om reklamen har publicerats av en influencer eller av foretaget sjdilva.

- Vilka aspekter i reklamen anser de paverkar trovardigheten?
Den andra fragestdllningen avser att ta reda pd vilka aspekter i reklaminnehdllet som

kan vara avgérande for huruvida den uppfattas som trovirdig eller ej.

- Vilka for- och nackdelar anser personen att det finns med respektive reklamtyp?
Den tredje fragestdllningen avser att ta reda pd huruvida respondenterna virderar
den ena reklamtypen héogre in den andra. Ar den ena reklamtypen mer accepterad din

den andra?
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3. Tidigare forskning

I f6ljande avsnitt kommer det att presenteras ett urval av den tidigare forskning som finns
kring sociala medier, reklam och influencer marketing. Detta for att bilda forstaelse for 1

vilket forskningslidge forskningsomrédet befinner sig i idag.

Sociala medier, reklam pé sociala medier samt influencer marketing &r alla relativt nya
fenomen, trots detta r det relativt vilstuderade &mnen. Sociala medier har mojliggjort reklam
pa sociala medier och ddrmed &ven influencer marketing. Tidigare studier som vi har tagit del
av lagger stort fokus pé effektforskningen, det vill sédga vilka effekter som exempelvis reklam
pa sociala medier har pa publiken. Atskilliga studier utgar med teoribas i Uses and
Gratification som studerar hur ménniskor anvéinder sig av specifika medier for att uppfylla
sina behov eller syften. Teorin syftar dven till att forsta de olika mediernas tillhandahéllande
funktioner i relation till ménniskors medieanvindning (Halpern m.fl., 2019:218). Influencer
marketing dr, som redan konstaterat, nya marknadsforingsstrategier. Hussain m.fl. (2020) har
undersokt traditionella kidndisars trovardighet i kampanjsamarbeten med foretag. Deras
resultat pekar pé att kdndisens redan befintliga trovérdighet kan anvindas i

marknadsforingssyfte for att 6ka fortroendet for varumaérket.

Flertal tidigare studier har dven lagt fokus pa generella attityder mot reklam pa sociala medier
eller riktad reklam via algoritmstyrd reklam. Déribland undersoker till exempel Schivinski
och Dabrowski (2015) foretags kommunikation och dess Ionsamhet via sociala mediet
Facebook dir de menar att den mest effektiva reklamtypen pd Facebook ar den reklam som
sprids via facebookanvéndarnas sjdlvrddande delningar. En studie utford av Kim m.fl. (2001)
har istdllet gett resultat som pekar pa att sponsrad reklam, eller s& kallade native ads, ér den
mest uppskattade riktade reklamtypen pa sociala medier hos millenniegenerationen da

annonsformatet kan vara svarare att identifiera som reklam och ddrmed upplevs mer naturligt.

Det finns dven tidigare studier som explicit har behandlat influencer marketing, flera har varit
nagot dldre och lagt fokus pa reklam i bloggar, reklam pé Facebook eller pa sociala medier
generellt. Jin m.fl. (2019) har genomfort en studie 2016 bland 104 kvinnor 1 syfte att studera
hur killans trovardighet, attityd till foretaget, avund och social nérvaro kan paverkas eller

skilja sig 4t beroende pd om det dr en influencer, i detta fall en instagramkéndis, eller en

12



vanlig traditionell kindis. Resultatet visar pa att dessa kvinnor foredrar influencers eller
instagramkéndisar ndr det géller digital marknadsforing. Vidare finns det dven flertal studier
med liknande utformning som var. Likt i vér studie, har unga kvinnor varit
overrepresenterade respondenter 1 tidigare studier, detta kan bero pa att de avser vara de som 1
hogst utstrackning konsumerar sociala medier (Internetstiftelsen, 2017:48). Detta ar 2021
dven ett faktum och utgor anledningen till varfor vi valt att fokusera pd samma grupp sett till
att vi vill utga fran de aktiva konsumenterna och instagramanvindarna i syfte att uppna ett

adekvat resultat.

Sociala medier och didrmed Instagram utvecklas stindigt och har blivit en central plattform
for foretags marknadsforing. Som tidigare ndmnt finns det mycket forskning kring hur
publiken uppfattar reklam pé sociala medier i manga olika kontexter, med bas i olika empiri,
teorier och sociala medieplattformar. Goldfarb (2013) jamfor till exempel skillnaden mellan
online marknadsforing via sociala medier samt marknadsforing via traditionella kanaler. Han
menar pd att den storsta skillnaden och dragkraften till att dverga till marknadsforing via
sociala medier ar att det dr betydligt mycket kostnadseffektivare. Dé sociala medier, saledes
dven marknadsforingen, stindigt utvecklas dr dirmed forskning gjort for flera ar sedan inte
automatiskt applicerbar pa samtidens marknadsforingsklimat eller samtida publiken d4 den

kan antas ha utvecklat sin uppfattning.

Dartill dr det relevant for forskningen att stindigt halla sig uppdaterad gillande utvecklingen
av sociala medier och dess funktioner i samhéllet. Darfor har vi valt att kvalitativt utforska en
mindre grupp och lagt fokus pa trovirdigheten, nagot som inte ofta forekommit i tidigare
studier. Vi har valt att jaimfora trovardigheten for influencers med trovardigheten for
foretagens egna reklam, detta for att mojliggdéra en ny synvinkel och ddrmed att forskningen
kan bidra med ett nytt perspektiv. Vi har dirmed valt att undersdka en ganska smal publik
bestaende av unga kvinnor i ldrarna 20-25, i en svensk kontext, kring hur de upplever och
varderar trovardigheten av olika reklamtyper pa Instagram. Detta kan bidra med
exemplifieringar och pa sé sétt bredda diskursen. Genom att studera ungas resonemang kring
trovardigheten 1 foretag respektive influencerreklam i relation till hur det paverkar
kopbendgenhet, kan 6kad kunskap erhéllas kring de foljder som relationen mellan den dkade

reklamexponeringen i relation till bland annat impulskdp och 6kad e-handel kan bidra med.
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Genom att jamfora hur trovirdigheten uppfattas hos unga kvinnor, som dr huvudsakliga
konsumenter av Instagram samt huvudsakliga konsumenter av produkter marknadsforda
genom Instagram, kan vi fa kunskap kring vilka faktorer som paverkar trovérdigheten och
sdledes dven kopbeteendet. Vidare kan denna forstaelse fungera som végledning for hur

foretag bor marknadsfora sig for att na ut pa bésta sétt via sociala medier.
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4. Teoretiska ramverk

Nedan presenterar vi de teoretiska ramverk och utgangspunkter vi anvénder oss av i studien.
Vi anvénder dessa teorier som verktyg for att genomfora analysen av resultatet som saledes
besvarar vara fragestillningar. De teoretiska verktyg som presenteras nedan ar hur vi 1 studien
véljer att se pd trovérdighet, electronic word-of-mouth samt receptionsforskning. Electronic
word-of-mouth anvédnds som utgangspunkt och grund for studien medan receptionsforskning

anvands som ett analysverktyg.

4.1 Troviardighet

Trovéardighet &r ett komplext begrepp som kan uppfattas och omfatta olika aspekter fran
person till person. Trovardighet definierar vi 1 denna studie som nigot som vérderas vért att
tro pd, dartill anses ndgot som anses trovirdigt inneha en hog sannolikhet att vara
sanningsenligt. Vi utgar i denna studie fran att trovardighet &r en vésentlig komponent och
forutséttning for att skapa fortroende och tillit 1 relationen mellan aktorer. I en rapport utgiven
av Styrelsen for psykologiskt forsvar och skriven av Rolf Hedquist (2002:12) beskriver de
begreppen tillit, fortroende, trovérdighet och tillforlitlighet och betonar att tillforlitlighet &r en
grund for att nagot ska upplevas vara trovérdigt. Vidare beskriver de att tillforlitlighet dr en
del av begreppet trovardighet och att tillforlitlighet forklaras syfta till att det som formedlas
upplevs vara sant och kontrollerbart hos mottagaren (Hedquist & Styrelsen for psykologiskt
forsvar, 2002:49). Trovardighet menar de dven involvera en kénsla av 6ppenhet da misstro

generellt grundar sig i upplevelsen att ndgot doljs.

Vidare utgor trovardighet en central del inom marknadsforing och relationen mellan foretag
och dess konsumenter d& kdpbeteendet paverkas beroende pé hur budskapet eller reklamen

mottas och upplevs autentiskt hos mottagarna och i detta fall konsumenterna.

4.1.1 Vikten av reklamens trovirdighet och dess paverkan pa kopbeteendet

Kéndisar som upplevs ha likheter med en sjédlv uppfattas generellt sétt som atrdvirda och
trovardiga informationskallor, dértill fyller dessa personer en funktion i att paverka
konsumenternas kopbeteenden (Hassan Fathelrahman Mansour & Mohammed Elzubier Diab,

2016). Vidare betonar Hussain m.fl, (2020) att kdndisars trovardighet fyller en vital roll kring
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bidragandet att 6ka fortroendet kring ett varumirke. Nér innehall kring en produkt eller ett
varumirke uppfattas partiskt upplevs dess trovérdighet som 1ag, dirtill kan foretagets egna
reklam uppfattas som mindre tillforlitlig dd manniskor tenderar att uppleva framstéllningen

som partisk (Bell m.fl, 2020).

Enligt Hovland & Weiss (1951) dr trovirdighet en av de viktigaste faktorerna kring huruvida
mottagare tar till sig budskap. Severin & Tankard (2013:159) betonar att trovérdigheten till
sévil foretag som influencers paverkas av huruvida de kopplas till flera budskap eller
reklamer samtidigt. McGuire (refererad i McCracken, 1989:311) menar att mottagarnas
uppfattning kring avsidndaren som sympatisk och familjéar 6kar attraktiviteten och
overtygelsen kring budskapet som sdnds ut. Genom influencer marketing kan foretag dra
nytta av den kénda personen som kan signalera pélitlighet och skapa trovérdighet for
budskapet vilket i sin tur paverkar konsumentens kopintentioner och attityden gentemot
foretaget. Viktigt att lyfta &r McCrackens (1989:315) betoning pa att den kidnda personen i
fraga bar pa olika kulturella betydelser och att reklamen ges ett virde genom influencerns
personlighet och livsstil. Han beskriver det som en meningsskapande process dar den
marknadsforda produkten kopplas till kindisens personlighet och livsstil. Saledes visar detta
pa att kdndisar fungerar som identitetsskapare och kulturbarare som vidare medfor att

ménniskors konsumtion av kindisar och produkter blir en del av hur vi uttrycker var identitet.

4.2 Electronic word-of-mouth

En av studiens utgangspunkter dr teorin word-of-mouth som ar relevant i1 vart syfte att studera
huruvida reklam uppfattas som mer trovérdig da teorin bygger pé att manniskor uppfattar och
vérderar troviardigheten som hogre nér den sprids av méinniskor an av foretag. Teorin
grundades av Dichter (1966) och bygger vidare pa uppfattningen om att minniskor enbart
sprider kommersiella budskap som de anser besitta ett virde. Electronic word-of-mouth har
kommit att motsvara uttrycket for den nutida virala marknadsféringen da konsumenterna
innehar mdjligheten att driva vidare kampanjer och budskap pa egen hand genom de sociala
medierna vilket tilltalar manniskor 1 dagens deltagarkultur (Hennig-Thurau m.fl., 2004).
Denna typ av reklam utgoér vad som kallas fortjanad reklam da dess hoga trovérdighet
grundas 1 att det kommersiella budskapet sprids anvdndarna emellan till skillnad fran kopt

reklam och dgd reklam som uppfattas komma direkt frén foretaget. Vidare finns det tre typer
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av reklam som bendmns som kopt, 4gd och fortjinad och kan koncist beskrivas som foljande:
Kopt reklam syftar till annonsering via andra kanaler; tv, radio, influencers, sociala medier.
Agd reklam syftar till foretagets egenstyrda hemsida, konton etc. Fortjinad reklam syftar till
anviandargenererat innehdll, anvindarens egna delningar, reposts och recensioner

(Macnamara m.fl., 2016:3).

Med grund i detta dr det intressant att studera huruvida manniskor vérderar reklamens
trovérdighet olika beroende pa om det kommersiella budskapet sprids via foretagets egna
instagramkonto respektive av en influencer som kan antas uppfattas som en mer mansklig

kontakt.

4.2.1 Foretagskonton pa Instagram

Instagram fungerar idag som ett populédrt marknadsforingsverktyg och dr en av de mest
anvinda sociala medieplattformarna sett till mdojligheten att skapa en slags
varumirkesgemenskap och bilda en foljarskara. Dessa foljare tenderar att uppvisa hogre grad
av lojalitet, kopbendgenhet samt formaga att sprida foretagets innehéll (Kim m.fl, 2021).
Dérmed har Instagrams funktioner medfort en mojlighet for foretag att skapa en foljarbas
vars lojalitet medfor 6kad potentiell spridning av deras reklam vilket sdledes ger upphov till

vad som kallas fortjdnad reklam.

Inom word-of-mouth teorin lyfts det flera mojliga faktorer och motiv av olika forskare som
kan antas ligga till grund for varfér ménniskor véljer att sprida vidare ett budskap. Nigra av
dessa dr bland annat personens koppling till och emotionella tillfredsstéllelse av produkten
samt dppna upp for eventuella diskussioner (Dichter, 1966). Vidare kan dven motiv som
stravan efter uppmaéarksamhet, engagemang och insiderinformation samt en genuin vilja av att
paverka ett kopbelsut spela in (Engel, Blackwell, & Miniard, 1993:728-730). Det kan dven
finnas en vilja att frimja foretaget alternativt hamnas mot foretaget i samband med en negativ
konsumentupplevelse eller att projicera sig sjdlv som en intelligent konsument (Sundaram,

Mitra, & Webster, 1998).
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4.2.2 Reklamtyper inom digital marknadsforing

Reklam har kommit att bli ett allt mer svardefinierat begrepp da dess utseende och arenor
stdndigt utvecklas. Kort sagt avses reklam vara planerad kommunikation som syftar till att
uppmuntra mottagaren till nagon form av handling som framjar avsidndaren kommersiellt
(Curran & Richard, 2002). I och med sociala mediernas framviaxt och dess utbredda
anvindning har plattformen kommit att bli en vital roll inom marknadsféringen (Goldfarb,
2013). Vidare betonar Grusell (2008) att det blivit allt mer komplicerat att kopa manniskors

uppmaérksamhet vilket 6kar betydelsen for att den snarare behdver fortjdnas.

Instagram ér ett perfekt verktyg for foretag att anvénda sig av sett till att kontrollera sin egen
marknadsforing via egna kanaler. Med grund i detta kan foretaget utnyttja mojligheten att
ménniskor kan dela och sprida vidare deras budskap inom sina sociala nitverk vilket har visat
sig ha en storre inverkan till skillnad fran traditionella reklamtyper da trovardigheten i
innehallet antas vérderas hogre i1 de fall det sprids av bekantskapskretsen (Holmstrom och
Wikberg, 2010:36). Till f6ljd av Instagram som marknadsforingskanal har grinserna mellan
det privata och offentliga suddats ut da féretagen kan profitera pa anvandarnas personliga
relationer pa denna plattform som i grund och botten &r en kanal f6r personlig interaktion.
Denna utveckling har medfort fordelar, men dven risker da tillforlitligheten redan r ifrégasatt

(Laurell, 2014:7).

Den digitala marknadsforingen kan delas in i tre olika former: kopt, d4gd och fortjanad.
Gemensamt strivar de efter att nd manniskors uppmérksamhet och engagemang, men dess
utformning skiljer sig dt. Kopt reklam syftar till betald annonsering dir varumirket exponeras
1 ett visst medium under en viss tidsperiod, exempelvis TV-reklamer, tidningsannonser eller
utomhusreklam. Pa Instagram utformas denna form av reklam som annonserade inldgg som
dyker upp 1 anvidndarnas floden. Vidare finns mdjligheten att kdpa sponsrade inldgg dar
plattformen fér betalt for att 6ka exponeringen av foretagets egenpublicerade innehdll som
sedan publiceras for anvdndare vars egenskaper matchar foretagets efterfraigade malgrupp.
Den sponsrade reklamen kan antas ha blivit framgéngsrik sett till att den presenteras som
anvindargenererade inldgg och ddrmed upplevs mer relevant fér mottagaren (Macnamara

m.fl., 2016:3).
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Agd reklam motsvarar inneh4ll och kanaler som foretaget sjilva kontrollerar och kan styra
sin kommunikation och sina budskap, saledes finns ingen tredje part inblandad 1
kommunikationen. Vanliga plattformar dr exempelvis foretagets egna hemsida, Youtubekanal,
Instagramkonto och andra sociala mediekonton (Wan, 2019:4). Den kdpta reklamen avser 1
majoriteten av fallen att locka trafik till foretagets dgda kanaler, sdvél befintliga som
potentiella kunder. Bonchek (2014) lyfter & andra sidan ett tvivel kring sociala medier och
dgd reklam med grund i att de “4gda” kanalerna snarare bor ses som lanade da plattformen
har den yttersta kontrollen 6ver innehéllet som figurerar. Vi kommer déremot i denna studie
utga fran att dessa kanaler kan ses som “dgda”. Till sist kommer vi in pa vad som bendmns
som fortjdnad reklam vilket syftar till den mest kostnadseffektiva reklamtyp 1 dess forméga
att den kopta och dgda reklamen sprids vidare genom mottagarnas sjialvrddande delningar
(Dabrowki & Schivinski, 2015). Vidare bygger denna form av reklam pa teorin
word-of-mouth da dess spridning bygger pa rekommendationer till och fran ens
bekantskapskrets vilket anses besitta en hog trovédrdighet (Dichter, 1966). Med grund i detta
finns det en strivan hos foretag att uppnd denna form av fortjinad reklam sett till bade dess

uppfattade trovirdighet och kostnadseffektivitet.

Siffror frin rapporten “Konsumentfortroende: Att halla det verkligt” genomford av
kommunikationsbyran Olapic 2017 visar pa att anvindargenererat innehdll ar mer tilltalande
och har storre inflytande &n traditionell reklam. Fortjanat innehall tenderar att besitta mer

autencitet och uppfattas dirmed som mer trovérdig (Ragsjo Thorell, 2017).

4.3 Receptionsforskning

Med grund i att studien utgar fran att studera hur manniskor mottar och tolkar medieinnehall
kommer en av studiens teoretiska utgangspunkter dven att vara publikforskningens ena
tradition, receptionsforskning. Receptionsforskning vixte fram under 1980-90-talet och har
rotter 1 Stuart Halls (1993) teori om kodning och avkodning. Teorin avser studera hur
méinniskor tolkar mediernas innehall och de betydelser som skapas hos mottagarna, med
andra ord mottagarupplevelser samt anvindning och bruk av ett visst budskap. Ur denna
tolkning avses publiken som aktiv och interagerar med medieinnehallet som tolkas olika

beroende pé kulturell och social bakgrund, omgivning och kontext samt sociokulturella
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upplevelser, attityder och forhallningssitt till innehallet. Inom f6rdjupad publikforskning,
som receptionsforskning, ligger fokuset pd publikens relation till populdrkultur snarare &n

nyhets- och informationsinnehall som tidigare studerats (Karlsson & Strombéck, 2015:371).

Denna teori dr applicerbar pa de fragestéllningar vi tankt besvara kring mottagarens
uppfattning kring trovédrdigheten i innehéllet och mottagarens egna tolkningar. Vi tar inte
hinsyn till faktorer som socioekonomiska eller sociokulturella upplevelser utan istéllet
fokuserar studien pa receptionssituationer som bygger péd respondenternas forhallningssitt till
instagraminnehallet, generella tankar kring reklam och influencers samt kontextuella faktorer
som hur méinga foretag kontra influencers de foljer pa Instagram samt hur mycket tid de
spenderar i mediet. Genom utforandet av djupintervjuer kan vi ta del av intervjupersonens

tankar och de tolkningar som gors som sedan appliceras i en receptionsstudie.

Sammanfattningsvis gar begreppet trovérdighet att definiera pd en rad olika sétt beroende pé
situation och respondentens egna forhéllningssitt och tolkningar. I studien agerar
trovirdigheten som en av de mest centrala delarna for analysen dér electronic word-of-mouth
fungerar som ett paraplybegrepp med hjélp av underkategorierna kopt, dgd och fortjanad
reklam. Inom receptionsforskningen har vi valt ut vissa centrala delar av teorin for att kunna
analysera den kontext och det forhéllningssatt respondenterna har till Instagram, foretag och

influencers.
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5. Metod & material

5.1 Metod

Nedan beskriver vi den kvalitativa forskningsmetod som anvénts i studien, hur vi anskaffade
oss kunskapen, valde ut respondenterna, kriterier for foretaget och influencern som anvénds i
stimulimateralet, ett respondentgalleri samt vilka etiska dvervdganden som vi tagit hansyn till

under arbetets gang.

5.1.1 Kvalitativa studier och intervjuer

Som 1 all forskning har dven var studie ambitionen att bidra med generaliserad kunskap med
stdd 1 empirin. Vi har valt att genomfora kvalitativa intervjuer for att skapa en forstielse for
hur intervjupersonerna upplever och erfar olika situationer. Kvalitativa intervjuer innehar en
relativt 0ppen karaktdr och mojliggor for en dialog som Sppnar upp for vidare frdgor under
intervjuns gang. Detta till fordel for att kunna bekrifta och stélla eventuella fragor for ett
djupare svar som ligger till grund for hur vi sedan kunnat tolka resultatet (Ekstrom &
Johansson, 2019:102). D4 respondenterna kan gora personliga tolkningar har vi tagit hdnsyn
till att fragorna behovt vara raka och tydliga i syfte att f4 jamforbara svar som ger en
vélgrundad tolkningsanalys. Vidare 6ppnade intervjun som metodval upp for foljdfragor
vilket gav oss mojligheten att kunna fé utforliga svar och fortydliganden samt undvika
missforstand (Esaiasson m.fl., 2017:244). Vi har valt att anvidnda oss av stimulimaterial i
syfte att hjdlpa till att konkretisera hur intervjupersonerna reflekterar for att skapa en
forstéelse for hur dessa dverviagningar kan se ut (Ekstrdom & Johansson, 2019:18f). Detta for
att vi redan vid borjan av utformningen for arbetet forstod att den typen av fragor och teorier
som arbetet baseras pa kan vara svarbegripligt for ndgon som inte &r insatt i imnet och
diarmed uppstér potentiellt dven svarigheter att utveckla konkreta svar. Stimulimaterialet

anvands saledes som ett hjdlpmedel for respondenterna att konkretisera sina tankar.

Intervjuer kan skilja sig at kring huruvida de ar strukturerade. Kvalitativa studier dr mestadels
ostrukturerade eller semistrukturerade sett till flexibiliteten och 6ppenheten i
intervjukontexten. Semistrukturerade intervjuer utgar generellt sett fran en tematiskt styrd

manual dér specificerade fragor stélls till respondenterna. De bada typerna medfor att
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intervjuaren lyssnar in respondentens svar och formulerar relevanta uppfoljningsfragor, detta
till skillnad frin de starkt strukturerade intervjuerna som oftast involverar fardiga
svarsalternativ och ddrmed ger upphov till férvantningar kring svaren (Ekstrom & Johansson,
2019:115).

Vid planerandet av intervjuguiden valde vi att paborja intervjun med inledande fragor i syfte
att skapa en avslappnad stimning med respondenten i strdvan att 4stadkomma ett avslappnat
samtal vilket bidrar till att respondenten kan kénna sig bekvdm och ddrmed 6ppna upp sig
och ge sa utforliga svar som mojligt. Intervjufragorna formulerades s korta och tydliga som
mojligt och arrangerades i teman (Esaiasson m.fl., 2017:274). Vi valde att formulera nigot
repeterande fragor for att kunna bekrifta tidigare svar med avsikt att undvika eventuella
missforstand. Intervjuns forsta del innehdll breda generella frdgor om medieanvdndning och
uppfattning kring reklam pa sociala medier i allménhet, detta for att sedan behandla mer
specificerade fragor kring reklam pa Instagram av influencers och foretag (Ekstrom &

Johansson, 2019:115).

Tre av intervjuerna genomfordes genom ett fysiskt mote varav resterande intervjuer holls
over Zoom med videokamera pa i syfte att kunna studera respondenternas kroppssprak.
Intervjuerna varade mellan omkring 25-40 minuter beroende pa antalet foljdfragor som

erfordrades samt hur utvecklade svar respondenten gav.

5.1.2 Datainsamling och databearbetning

Intervjuerna har genomforts utifrdn en intervjuguide med tydliga, enkla och raka fragor for att
undvika eventuella missforstand. Frigornas formulering ar noggrant 6vervigda med grund i
att dess formulering 4r avgorande for svaret som ges och att det kan ge grund for hur relevant
informationen dr for att besvara studiens syfte (Ekstrém & Johansson, 2019:104).

Alla intervjuer har spelats in for mojligheten till omlyssning av intervjupersonens svar for att
undvika eventuella tolkningsmissar, dértill genomférde vi en transkribering av det insamlade
ljudmaterialet som vi bada har analyserat och tolkat vilket mojliggjort for systematiska
analyser. Vidare har vi vid transkriberingen tagit hansyn till pauser, tvekljud och tonhdjningar
som kan ge bidrag for hur svaren bor tolkas (Ekstrom & Johansson, 2019: 119f). Vi har valt
att bevara respondenterna som anonyma genom att inte anvdnda deras namn, dértill tillskrevs

respondenterna pseudonymer, detta for att respondenterna ska kunna kénna sig bekvima med
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att dela med sig av vad som kan anses vara personlig information utan att riskera att

respondenterna kan identifieras av utomstiende.

5.1.3 Analysforfarande

Analysen har genomforts av oss tva intervjuare som tolkat och analyserat svaren samt tagit
hénsyn till kroppsspréket for att ta hinsyn till kontextualiteten. Inledningsvis borjade vi
analysen med att tillsammans ga igenom och sammanfatta respektive intervju och markera
relevanta svar till grund for studiens citerande av respondenternas svar och pa s vis styrka
dessa tolkningar av resultatet. Varje enskild intervju analyserades och sammanfattades i syfte
att na det centrala i intervjuinnehallet (Esaiasson m.fl., 2017:280f). Nésta steg i analysen var
att skapa en helhetsbild av de huvudsakliga resultaten fran samtliga intervjuer och identifiera
likheter och skillnader mellan respondenternas svar for att kunna urskilja monster och teman.
Vid analyserandet av intervjupersonernas svar har vi haft ett reflekterande forhallningssétt till
kontext och interpersonell relation for att mojliggora eventuella forekommanden av diverse

tolkningar och perspektiv fran respondenterna (Ekstrom & Johansson, 2019:103).

Vid receptionsanalysen tog vi hdnsyn till respondenternas uppskattade instagramanvindning,
dess syn pa reklam pé Instagram generellt samt méngden foretag kontra influencers de
uppger att de foljer. Analysen baseras sdledes pa respondenternas uppfattade anvéndning och

kan dédrav skilja sig med den faktiska anvédndningen.

5.2 Urval och Kriterier

5.2.1 Urval

Vi valde att forankra vart urval med grund i att unga och kvinnor &r de framsta
instagramanvéndarna samt de dominerande konsumenterna bland kdp pa rekommendation av
influencers (Internetstiftelsen, 2020:97; Internetstiftelsen 2017:48). Dérav valde vi att
avgransa oss till att studera unga tjejer mellan 20-25 &r med liknande sociokulturella
bakgrunder med grund i att respondenternas sociokulturella bakgrund inte skulle vara priméira

faktorer som pdverkar respondenternas analys och svar.

23



Respondenterna har anskaffats utifran ett bekvamlighetsurval dér vi med grund i den
begrinsade tiden valde att kontakta lampliga personer i vér bekantskapskrets som vi snabbt
och smidigt kunde né. Vi strivade efter att nd personer som inte stod oss allt for nédra da vi
ville minimera risken att var redan befintliga relation skulle paverka de fragor och foljdfragor
som stédlldes och utfallet av intervjun och pa sa sitt studiens resultat. Samtidigt kontaktades
endast potentiella respondenter som vi visste passade respondentkriterierna. Vidare valde vi
dven att dela upp samtliga respondenter och vardera intervjua de respondenter som vi hade en
minst personlig koppling till. Detta {6r att minimera risken att redan befintliga uppfattningar
kring respondenten skulle paverka tonen i intervjuns utformning samt utformningen av

foljdfragor och sdledes studiens resultat.

5.2.2 Respondentkriterier

For att kunna jamfora svaren i vardera intervju samt i samrad med studiens syfte
har vi vid val av intervjupersoner utgatt fran foljande kriterier:

- Respondenten ska identifiera sig som kvinna.

- Respondenten ska vara 20-25 &r gammal.

- Respondenterna ska ha liknande socioekonomisk bakgrund i syfte att minimera risken
att skillnader kring socioekonomiska bakgrunder kan ligga till grund for
respondenternas tolkningar och resonemang.

- Respondenten ska ha och anvinda sig av appen Instagram.

- Respondenterna ska f6lja minst en influencer pd Instagram, detta for att sékerstélla att

respondenterna har utsatts for denna typ av reklam tidigare.

Med utgdngspunkt i1 receptionsforskning och word-of-mouth teorin genomfordes kvalitativa
intervjuer i syfte att studera hur nio unga kvinnor i aldrarna 20-25 upplever och virderar
trovirdigheten i reklam i det sociala mediet Instagram. Vi anser att kvalitativa intervjuer ar
rimligt sett till var ambition att uppna en djupare forstéelse kring den uppfattade vérderingen

av trovardigheten 1 reklam.

En del av analysen utgick fran tva olika reklamer dér den ena &r publicerad av influencern
Lovisa Barkman och den andra av ett foretaget Hovding. Detta for att underlétta
undersokningen av attityder gentemot dessa olika reklamtyper och se till hur trovardigheten

virderas. Intervjun paborjades med allminna fragor kring deltagarnas uppfattning om reklam
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pa sociala medier och vad som anses vara trovérdig reklam, detta for att sedan behandla
fragor kring hur respondenterna specifikt beskriver uppfattningen kring trovirdigheten av
olika reklamtyper. Vidare presenterades tva typer av reklamer som behandlar samma dmne i

syfte att se hur dess uppfattning av trovérdighet kan skilja sig at.

5.2.3 Stimulimaterial mikroanalys

Lovisa barkman &r en influencer som driver bdde en blogg och tvé instagramkonton,
@Lovisabarkman, samt ett instagramkonto med traningsprofil, @workoutwlollob. Innehéllet
som delar av analysen kommer att utga fran kommer fran hennes priméra konto
@Lovisabarkman. Instagramkontot har 322 000 foljare, ddrmed &r Barkman en av sveriges

storsta influencers (Lovisa Barkman, 2021).

Hon publicerade ett samarbete med foretaget Hovding den 24 Oktober 2021 som anvénts som

hjilpmedel for att exemplifiera respondenternas tankar i intervjuerna och saledes analysen.

lovisabarkman 8). lovisabarkman 8), lovisabarkman
. Betalt samarbete med hovdingofficial e Betalt samarbete med hovdingofficial (] Betalt samarbete med hovdingofficial

&) Gillas av andreaviktoria och 6 056 andra ® Gillas av andreaviktoria och 6 056 andra & Gillas av andreaviktoria och 6 056 andra

lovisabarkman Ride your bike safe but stylish! | love to bike lovisabarkman Ride your bike safe but stylish! | love to bike lovisabarkman Ride your bike safe but stylish! | love to bike

around town, but | also like to stay safe. @hovdingofficial around town, but | also like to stay safe. @hovdingofficial
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Bilder himtade fran instagramkontot @lovisabarkman den 9 november 2021.

Foretaget Hovding beskriver sig sjdlva som “nédsta generation av sikerhetsteknologi”

(Hovding, 2021). De har utvecklat en produkt som ersétter den traditionella cykelhjdlmen och
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utformas som en krage i syfte att ha runt halsen som sedan blases upp automatiskt vid en
kollision. Denna produkt anvénds som underlag for mikroanalyserna kring uppfattningen av

influencern Lovisa Barkmans innehall samt foretagets egenpublicerade instagraminnehall.

Vi valde denna produkt da vi anser att produkten dr neutral i sin helhet samt har vi inte kunnat
finna ndgra uppmirksammade kontroverser kring produkten eller foretaget som kan paverka
publikens uppfattning av produkten. Det dr enligt oss en enkel produkt att forstd och uppfatta
med ett enkelt syfte. Vi vill att fokuset vid intervjusituationen ska kunna ligga pa foretagets
kontra Lovisa Barkmans framstéllning av produkten och séledes publikens uppfattning och

inte att forsoka forsta produktens syfte, utformning eller tidigare kontroverser.

Foretaget Hovding har 24 000 instagramfoljare och publicerade sjilva ett instagraminldgg 31
Augusti 2021 med samma sidkerhetskrage, bara 1 en annan farg. Inldggen presenteras nedan.
Detta instagraminldgg anser vi ér representativt for den sorts inldgg som finns pa Hovdings
instagram. Andra vanliga inldgg pa deras Instagram &r reposts fran andras instagramkonton,
vanligtvis fran influencers, modeller, fotografer och andra sorters profiler och kénda
manniskors instagramfloden dér deras produkter forekommer. Vi valde darmed ett inldigg som
producerats och publicerats av Hovding sjédlva och inte ett inldgg som tidigare publicerats pé
ett annat instagramkonto innehéllande en kénd person, detta for att minimera risken att
respondenternas asikter kring personen som forekommer pd Hovdings bild ska paverka deras

asikter.
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98 gilla-markeringar

hovdingofficial Made of grey, shimmering and highly
reflective fabric. It shifts and transforms with the light,
presenting an iridescent effect on a rainbow colour

spectrum ##

Bild himtad fran instagramkontot @hovdingofficial den 8 november 2021.

5.2.4 Respondentgalleri

Tabell 1. Respondenterna och dess instagramanvandning

Respondent | Alder | Stad Ungefirlig Antalet Foretag
pseudonym instagramanvindn | influencers personen foljer
ing (timmar/dag) | personen foljer

Kajsa 22 Goteborg 2h Tiotal Arkitektfirmor/k
ontor, DN,
modeforetag

Emma 22 Helsingborg 40 min Tjugotal NAKD
(modeforetag)

Lovisa 23 Goteborg lh Tva Tatueringsstudios
, restauranger

Ingrid 21 Goteborg 1,5-2h Nittio-hundratal | Nocco, Caia,
gym

Astrid 21 Orebro lh Tjugotal -

Agnes 20 Goteborg 1-2h Tjugotal Restauranger,
UF-foretag,
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modefGretag
Malin 21 Goteborg lh Tiotal Modeforetag,

butiker
Vendela 25 Goteborg 1-3h Fyrtio-femtiotal | Smaforetag,

NASA,

modeforetag
Jasmine 20 Goteborg 1-2h Fem -

Kommentar: Respondenternas pseudonym, dlder, geografiska position, uppskattade
instagramanvdndning i timmar per dag samt uppskattade antalet influencers och foretag de
foljer pad Instagram. Informationen framkom under intervjuerna med vardera respondent.

5.2.5 Etiska overviganden

Vi har 1 vér studie valt att anvénda pseudonymer for att kunna bevara respondenternas
anonymitet och personliga integritet, men samtidigt kunna urskilja respondenternas svar

(Kvale & Brinkmann, 2014:109).

Vidare beddmer vi att &mnet inte betraktas som for privat vilket ddrmed inte bor utgora nagot
storre problem kring identitetskriankande fragor. Vi utformade frigorna utifran tanken att
mdjliggora att respondenterna utformar sina svar utifrdn hur mycket de sjilv kénner sig
bekvidma att delge, detta for att inte frigorna eller intervjun i sig ska uppfattas
identitetskrinkande, dartill 4ven undvika att frdgorna uppfattas styrande 1 en viss riktning. Vi
stravade efter att verifiera och bekrifta tolkningen av respondentens svar genom att stilla

eventuella foljdfragor i syfte att undvika missforstidnd.

Respondenterna informerades om studiens syfte, dess uppldgg och att vi under intervjun
genomforde ljudinspelning i syfte att fa ett medgivande samtycke kring deltagandet. Dértill
hade deltagarna mojlighet att avbryta intervjun samt avbdja specifika fragor for att sdkerstélla
de medverkande respondenternas integritet och bekvamlighet (Kvale & Brinkmann,

2014:107).
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6. Studiens styrkor & svagheter

Vetenskapliga slutsatser fordrar grundas pa giltiga och tillforlitliga argument. God validitetet
syftar till att det som utfors ér giltigt och har med saken som studeras att gora, medan hog
reliabilitet syftar till att uppgifterna som anges ér tillforlitliga och korrekta, exempelvis att
undersokningen stéller relevanta fragor som ger upphov till vad studien &mnar att fa reda pa
utan forekommandet av felkédllor och slarv vid utférandet eller vid sammanstéllningen. Vidare

utlovar en god validitet inte en hog reliabilitet och vice versa (Ekstrom & Johansson,

2019:13).

Vi anser att studiens fragestédllningar har besvarats och darmed gett svar pa vad studien avsett
att mita, dartill kan resultatvaliditeten anses vara god da begreppsvaliditeten och reliabiliteten
anses varit god sett till att vara forskningsfrdgor har besvarats samt att insamlingen av data
och den efterfoljande arbetsprocessen genomforts noggrant med hénsyn till dessa. Vi valde
att spela in och transkribera intervjuerna vilket medfort mojlighet att kontrollera tolkningarna
som star till grund for studiens slutsatser och dirmed minskat risken fér slumpmassiga och
osystematiska fel (Esaiasson m.fl., 2017:58). Vi valde att genomf6ra en testintervju for att
kunna justera och tilligga eventuella fragor till intervjuerna i syfte att dessa skulle kunna
fdnga upp det studien avser att médta. Detta for att forbattra studiens validitet sett till att
undvika systematiska fel vilket i sin tur kan styrka studiens interna validitet. Da detta ar en
kvalitativ studie ligger fokus snarare pd giltiga tolkningar av andras upplevelser dn statistisk

representation.

Vidare bor noteras att studiens resultat dr kopplad till en specifik kontext vilket medfor att
generaliserbarheten kan vara begrinsad sett till andra kontexter. Tilliggningsvis gar vira
resultat i linje med tidigare forskning vilket & andra sidan visar pa att det finns tendenser for
att resultaten kan bidra till att finna vidare generella monster som kan identifieras genom

vidare forskning (Esaiasson m.fl., 2017:59,89).

Att uppna en hog reliabilitet 1 en kvalitativ tolkande studie kan vara komplicerat da
replikerbarheten kan vara svér att faststdlla. Vi har savél enskilt som gemensamt analyserat de
transkriberade intervjuerna i syfte att sidkerstélla studiens replikerbarhet och 6ka studiens
reliabilitet. Detta for att undvika eventuella tolkningsmissar eller missforstdnd och ddrmed

minska risken for slumpméssiga slarvfel i resultaten. Vidare har vi genomgéende 1 uppsatsen
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valt att beskriva vért tillvigagangssétt, motiveringar och val tydligt, detta for att 6ka

replikerbarheten och pévisa transparens (Esaiasson m.fl., 2017:34,64).
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7. Resultat & diskussion

7.1 Inledning resultat

Nedan presenterar vi insamlad empiri bestdende av nio djupintervjuer baserade pé studiens
fragestéllningar. Resultaten presenteras tematiskt under samlade rubriker sdsom “Generella
tankar kring reklam, Instagram och aspekter som péaverkar trovéardigheten”, “Kopt, dgd och
fortjdnad reklam” samt “Olika kritiska stdndpunkter som paverkar trovirdigheten”. Detta for
att underlétta for ldsaren att f6lja med i argumentationen och analysen. Dé resultaten ar

tolkande sker en I6pande diskussion i redovisningen av resultaten.

7.2 Generella tankar kring reklam, Instagram och aspekter som paverkar
troviardigheten

7.2.1 Genuinitet

Ingrid uttrycker att hon tycker att reklam pé sociala medier dr ndgot bra. “Generellt sa tycker
jag att det dr bra, typ ndr det kinns genuint i alla fall”. Reklam &r ndgot som hon gérna
stannar till vid nir hon skrollar. Hon forklarar att detta &r nagot som hon inte tycker ar
applicerbart i alla medier; “/.../men jag kan absolut skrolla forbi ibland om det typ dr i
poddar, ndr de har sina samarbeten. For jag tycker typ inte att de dr sda genuina utan mer
“hej hej, just nu kan du képa den hdr produkten for sahdr mycket, hejda”, alltsd det dr
vdldigt korta klipp och det dr liksom inga egna erfarenheter eller vad de sjdilva tycker om
produkten. Det dr mer bara “dh den hdr dr sd bra” och sda bara “kop den hdr”, sa att det
beror lite pd vad det dr for, hur mycket de har jobbat med det typ. Eller jag vet inte riktigt,
man mdrker ju typ av det kan jag tycka”.

Jasmine, Vendela, Agnes och Ingrid diskuterar alla tre att genuiniteten direkt paverkar
trovirdigheten. Jasmine beskriver att detta framforallt 4r ndgot som ar aktuellt géllande
influencers marknadsforing. “Om man tar influencers, om det ska kéinnas trovirdigt ska de
vara genuina och det ska kdnnas som att de arbetat med det varumdirket ldnge, inte bara “dh
nu har jag fatt lite kldder av det hdr mdrket, kolla vad snygga de dr”.Genuiniteten menar

Jasmine dr nagot som géller bade produkten och foretaget som de gor reklam for, hon séger
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att: “Jag tror att det ligger i att personerna genuint gillar produkten, anvdinder den och tycker

det dr ett bra foretag och sd*.

Vendela menar att influencersamarbeten inte alltid ar sdrskilt genuina. Hon sédger att: “/.../
Jjag tror att mdanga influencers gor reklamsamarbeten just for att det dr ett jobb och de maste
gora det. Sd jag tror inte alltid att det dr genuint sd att de anvinder produkterna och dlskar
dem liksom, det tror jag absolut inte”’. Vendela betonade att hon har f6ljt influencers som
gjort reklamsamarbeten for klader och sedan haft ett parallellt séljkonto dir kldderna sedan
sélts, detta menar hon sidnker trovardigheten for savil reklamen som for influencern da det
inte upplevs finnas ett genuint intresse eller anvdndning av produkterna. “De har ett
bloppiskonto och sd visar de upp kldder i en haul och tycker att det dr sd snyggt och sen
sdljer de liksom dem pa ett annat konto efter. Sa jag skulle nog inte sdga att det alltid dr
trovdrdigt”. Vidare stéllde vi fragan ifall sddana situationer paverkar troviardigheten negativt

varpd hon svarade: “Ja, men till exempel... Nir man mdrker att det inte dr genuint liksom”.

Pa fragan kring vad som kan anses vara trovérdig reklam beskrev Vendela det som foljande:
“Jag anser trovirdig reklam vara saker som, om det kommer fran en influencer da, utifran
det perspektivet, att det dr ndagonting man genuint anvdnder och gillar, och som man har i sitt
vardagsliv. Inte att det dr nagonting man liksom har fdtt i brevladan och sen bara tipsar
vidare liksom, man mdrker att det inte dr helt genuint liksom ”. Genuiniteten bygger enligt
Vendela pa att influencern har en personlig koppling till produkten och anvinder den 1 sitt
vardagsliv. Influencerns relation och koppling till produkten fyller en gedigen roll i

vérderingen av trovérdigheten.

Agnes aterkommer genom stora delar av intervjun till att genuiniteten ar central och menar pa
att just aspekten kring ifall det &4r en méinniska eller ¢j som gor reklamen, alltsé den
personliga faktorn, som paverkar trovirdigheten. Nér hon diskuterar influencers reklam séger
hon att: ““ I forhallande till foretagen kan jag tycka att det kinns mer trovdrdigt for att det
kdnns som att det dr dndd en mdnniska som berdttar om det och det kinns som att man kan
syna lite mer om de dr drliga eller inte”. Hon fortsétter att diskutera influencers reklam 1
andra medier och ger influencern Bianca Ingrosso som exempel: “Det dr vdl ndr man kdnner
att det verkligen kommer ifrdan hjdrtat och att man, typ som med Biancas reklam ndr hon stod
och pratade om det ddir schampot som var sd himla himla bra, det blir sa personligt for det

var liksom i en vlogg och hon liksom berdttade och man fick se hur fint det var. Det kdndes
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vdldigt dkta, det kindes inte typ sahdr [...] ”. Hon menar att det finns en stor kontrast mellan

“«

denna personliga influencerreklam och hur reklam sag ut “forr”. Agnes siger att: “Jag tinker
om man ska jamfora hur reklam sag ut forut, ndr man hade typ TV-reklam, det var ju typ den
reklamen man utsattes for och da kanske det var typ nagon tandkrdm och sa satte de pad det
hdr blinget... Kommer ni ihag ndr de ler och sa har de vita tinder och det fina blinget ndr de
ler. Tdnk den kontrasten, ndr man jamfor det med typ en vanlig person som dr hemma och
har duschat haret och bara pratar om hur fantastiskt det héir schampot dr. Man kédnner, det
kédnns bara som att da tycker jag att den reklamen som Bianca gor dr genuin och pd riktigt,

>

alltsa bra reklam”.

Vid analysen av stimulimaterialet dterkommer Agnes till genuiniteten. Som svar pa fragan
vilken reklam hon foredrar svarar hon Lovisas. “Den kdnns mer genuin, det kdnns bara som
att den dr mer en riktig person som anvinder sig av produkten kanske”. Hon jaimfor sedan
med Hovdings genuinitet och motiv till reklamen; “4 andra sidan fér ju hon betalt for det
ddr liksom, men hon har ju valt dndad, hon som profil tinker jag har ju dndd mojlighet att
vdlja vilka typer av foretag hon jobbar med. Hon vill vdl bara jobba med dem hon tycker dr
bra. Hovding, det dr klart att de tycker att sin produkt dr bra for de dr ju hela produkten. Hon

’

(Lovisa) dr ju inte produkten ™.

Agnes menar dven att mangden reklam paverkar genuiniteten. “/.../Det skulle ju kunna vara
ndgon som man kdnner att, nej men den hdr personen gor for mycket samarbeten sd att det
kdnns som att det blir liksom inte riktigt genuint. Men hon (Lovisa) kdnns inte som en sddan
person, sd att ah... Det dr klart att det finns ju en grdns for hur mycket foljare klarar av att

ta, reklam fran en influencer”.

Som ovan pavisat anser respondenterna att olika faktorer paverkar genuiniteten, ddrav kan
man anta att respondenterna definierar genuinitet ndgot olika vilket i sig kan ha paverkat
resultatet. Ddrav gar inte den ena respondentens resonemang automatiskt att applicera pa

ndsta, trots att bada tva sagt att genuiniteten ar viktig.
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7.2.2 Influencerns relation till produkten

Lovisa, Kajsa, Agnes, Malin och Lovisa menar pé att Influencers relation till produkten
spelar stor roll gidllande trovardigheten.

Lovisa sdger att: “/...] Jag litar inte riktigt pa den hdr mellanhanden som ska sdlja grejer.
Till exempel en influencer som egentligen gor foreldsningar om att resa och sa gor de reklam
for typ en borrmaskin. Varfor ska jag lita pa den ndr det kommer till att bygga ndgot? Mer dn
att de dr en mellanhand. En trovirdig reklam skulle ju da vara nagot som kommer direkt frdn

kéllan eller fran nagon man litar pa da da”’.

Kajsa haller med om att relationen influencers har till produkten paverkar trovérdigheten. Nar
vi stiller fragan i samband med att vi visar stimulimaterialet svarar hon att: “Det tycker jag
Jju. For jag hade nog tdnkt sahdr att anvinder hon den ndr hon cyklar egentligen eller dr det
nu for bilden bara?” [...] eller jag tror det blir lite sa hdr, anvinds den egentligen vardagligt
av influencern eller dr det bara nu for reklamen? . Detta indikerar pa att troviardigheten
paverkas beroende pa huruvida genuiniteten upplevs kring influencerns relation till produkten

samt reklamen 1 sin helhet.

Agnes uttrycker sig liknande; “7ill exempel, vet man att det dr nagon som dr jtteintresserad
av smink, jag tdanker typ Felicia Aveklew, sd rekommenderar hon nagon smink grej... Da
kénns det som att da har man dndd fortroende for henne, mer dn nagon som inte dr lika insatt

i smink och skulle géra reklam for det”.

Malin beskriver ett scenario med ett samarbete dér hon anser att influencern inte har haft
koppling till produkten; “/...] Medan det kan kéinnas lite mer konstlat nér hon gjorde reklam
for en dammsugare liksom, det kdndes lite mer sahdr att ja den dr sdkert bra, men det var
inte ditt specifika intresse eller det du brukar ta upp pd dina sociala medier och dd kdnns det
lite mer fejk om det inte passar in i de ovriga delarna som inte dr reklam typ”. Vidare betonar
hon att trovérdigheten 6kar nar den marknadsforda produkten kan kopplas till influencerns
innehall generellt, dirmed kan det tolkas som att reklaminldgget bor gé i1 linje med innehéllet
som genomsyrar personens dvriga innehdll. Vidare uttrycker sig Malin att: “Trovdrdig reklam
skulle jag sdga dnda dr ndgonting som kanske dnda speglar vad som annars genomsyrar den

hdr personens kanske Instagram generellt, dven ndr den inte gér samarbeten [...] .

34



Aven Lovisa anser att kopplingen spelar roll och hon forklarar att: “Eér man vill ju ha en
anledning till att kopa det, annars dr det ju bara 6vertydligt att det hdr dr ju bara for att fa
betalt. Man vill ju ha ndgon sorts évertygelse ocksd att personen sjilv anvinder det eller ser
ndgon nytta med det”. Sammantaget indikerar detta pa att influencerns relation och
engagemang till produkten spelar stor roll for hur trovérdigheten viarderas och hur vil den

lyckas Overtyga mottagaren.

7.2.3 Personlig reklam

Agnes, som tidigare i intervjun beskrivit att hon ogillar algoritmstyrd reklam beskriver
influencers reklam foljande: “Det kdnns dnda som att det dr en riktig person jag foljer och
som har lagt ut ndgonting och inte liksom ndgon dator som har, nagon robot som har lagt ut
nagonting”. Dartill tyder detta pd att reklam som uppfattas komma fran en ménniska samt

upplevs personlig dr nadgot hon anser vara fordelaktigt.

Agnes drar paralleller till det material som utgjorde stimulimateralet publicerat av Lovisa
Barkman. Agnes menar pa att denna reklam ser personlig ut vilket dr nadgot hon uppskattar.
“Jag tycker att den ser vilgjord ut, alltsd, hade jag behovt en Hovdinghjdlm hade jag nog
absolut kopt den! Jag tycker att den ser personlig [...] ”. Agnes beskriver dven att hon anser
att reklamen blir personlig genom att den till exempel utformas som en recension. “Alltsd, det
kdnns ju lite mer personligt ndir hon skrev “jag gillar att cykla runt med den hdr och lalala,
sd det tilltalar mig vdl lite mer. Jag gillar ju typ att ldsa recensioner och det hdr dr vl en
ganska kort recension i och for sig, men jag gillar ju ndr reklam blir mer recension-aktigt sa
att man far mer en bild om hur den fungerar for andra och lite sa”’. Vidare kan det antas att
reklam som upplevs vara utformad som en recension upplevs fordelaktig da reklamen
involverar personens egna erfarenheter av produkten vilket medfor att den blir mer personlig

och ger en kénsla av att personen anvént produkten och vérderat den.

Agnes forklarar dven att foretag har ett nytt sitt att marknadsfora sig pa via sa kallade reels
pa Instagram, dir de via en privatperson, alltsé en icke kénd person eller influencers,
publicerar videos, ofta i recensionsform och att detta ger en kénsla av att reklamen &r
personligt hallen. “/...J Da tdnkte jag att den hdr reklamen... Nu vill jag ju verkligen ha den

hdr concealern bara for att det var en vanlig person som visade skillnaden mellan en vanlig
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och den. Jag tror att det till och med var foretaget sjilva som hade lagt ut den video och dd
tdnkte jag att det hdr kdnns trovdrdigt faktiskt . Vidare tyder detta pé att dven foretag kan
skapa en kinsla av personlig kontakt i sitt reklaminnehall genom att involvera vad som
uppfattas som en vanlig person och pa sa vis skapa ett scenario dar mottagaren, 1 detta fall
Agnes, upplever att det skapas en relation via deras Instagramkonto, som annars inte
foreligger. Agnes ser dven hon fordelar med influencers reklam dé hon betonar att det ar for
att reklamen upplevs mer personlig. Hon undviker att folja foretagskonton och motiverar
detta med att sidga: “Jag tycker inte att det ger mig ndgonting att folja ett foretagskonto, alltsa
typ ett foretagskonto som sdljer kldider till exempel, for jag tycker liksom inte att, det dr ingen
verklig person som har sagt det hdr, utan det dr bara ett foretag som vill sdilja som har sagt
att det hdr dr bra byxor. Sa att jag undviker vl icke-personlig reklam”. Hon gor dven
kopplingar mellan att reklamen ar personlig och vardaglig nir hon beskriver Lovisa
Barkmans reklam pa Instagram. “Jag vet inte riktigt, det blir lite mer vardaglig kinsla medan
den andra dr typ mer en presentation av produkten, typ “hdr dr var hjdlm”, alltsa det blir lite
mer kampanj reklam, och jag tilltalas mer av det mer vardagliga reklamen”. Vidare kan det
tolkas som att influencers formar att vinna trovérdighet genom att kunna formedla en
personlig kansla till skillnad fran foretag som snarare ger sken av kommersialitet.
Word-of-mouth teorin kan i detta fall anses forklara att en personlig och narmare kontakt kan

fungera béttre géllande trovirdighet och overtygelse.

Emma delar uppfattningen kring att reklam nér ut béttre ifall den gors personlig och ger ett
exempel fran reklaminléggen frin stimulimaterialet. “Lovisas dr mer personligt, man far ett
exempel pa ndr ndgon faktiskt anvinder den”. Emma lyfter att influencern Lovisa Barkmans
reklam kénns mer personlig kontra Hovdings egna reklam. “/...]Den kdnns mer personlig.
Om jag ser Lovisa sa riktar det sig mer till mig tdnker jag. Hon har den, jag tycker om henne,
jag kanske ocksd hade varit snygg i den och den kanske hade passat bra pa mig ocksa ndr jag
cyklar. Men till Hovding kdnner jag inget speciellt, mest bara cool bild “. Detta kan styrka
word-of-mouth teorin dé detta indikerar pa att en kénsla av personlig niarhet gynnar huruvida

budskapet virderas trovérdigt.

Som ovan pavisat anser respondenterna att olika faktorer paverkar hur personlig reklamen
uppfattas, men flera av respondenterna anser att personlig reklam, speciellt nir det kommer
till influencers reklam, ar viktigt. Likaledes kan vi se att personlig reklam definieras nagot

olika hos de olika respondenterna, vilket paverkar hur de resonerar och saledes dven
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resultatet. Ddrav gar inte den ena respondentens resonemang automatiskt att applicera pé

nésta, trots att bada tvd sagt att personlig reklam é&r viktig.

7.2.4 Produkten bor siittas i ett sammanhang

Vid uppvisandet av stimulimaterialet kan det utldsas att respondenterna uppskattar nar
produkten sétts in i ett sammanhang. Respondenten Lovisa anser att influencerns reklam
kénns mest trolig att hon skulle kopt via d& hennes reklam sdtter produkten i ett sammanhang
vilket kan inspirera och skapa ett intresse samt en efterfrdgan. Lovisa beskrev att: “/.../ Hela
sammanhanget kdanns tydligt for att man ser sammanhanget framfor sig. Medans pd den
andra bilden dir det bara en produktbild och da har det inget sammanhang typ. Sa om jag
hade sett det hdiir och behévt en cykelhjdilm dr det enklare att connecta allt i min hjdrna
direkt, gd in pd det och kolla pd produkten medans den andra kanske inte ens hade fdtt mig
att tanka tillrdckligt mycket for att ens komma i banorna att jag behover en cykelhjilm”. Hon
menar dven att den skapta situationen som bilden tagits i 6kar trovirdigheten med grund 1 att
det skapas ett ssmmanhang. “Det spelar absolut roll. Egentligen sd vet man ju inte, det enda
som man vet dr att hon har en cykel pd bilden och hon har en jacka pd sig sa det dr ju inte sd
att hon bara sprang ut for att ta en bild utan hon ser dnda ut att kunna cykla runt med den
hdr. Sd det dr, jag koper relationen typ”. Detta tyder pé att trovardigheten paverkas positivt
ifall produkten placeras in i ett sammanhang som vidare bor kdnnas verklighetstroget och

akta.

Vid presentationen av stimulimaterialet beskriver Kajsa influencern Lovisa Barkmans reklam
for Hovding enligt nedan vilket stodjer antagandet att sammanhanget piverkar varderingen
av trovardigheten. “Ja, den dr vdil dnda ganska bra tinker jag. Att hon sdtter ju dndd det i ett
sammanhang, att man ska anvdnda deras, jag vet inte om man kallar det hjilm? Eller krage
kanske? Att hon dnda visar ndr det ska anvindas och sd. Sd ja det dr vl dnda en ganska bra

reklam tinker jag.”.

Malin instimmer kring uppfattningen att produkten sétts i ett sammanhang. Under
stimulianalysen upplevde hon att influencerns reklam kidndes mer levande och att produkten
presenterades 1 ett ssmmanhang till skillnad frén Hovdings reklam dér det enbart var en bild

pa produkten. Hon séger att: “Influencern dr ju mycket mer levande, hon sdtter liksom in det i
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en kontext ddr man bara ‘jaha, sdhdr kan jag liksom sjdlv implementera produkten i min

vardag” liksom. Medan det kdnns lite mer losryckt och kanske sdljande, mer tydligt sdljande
pd foretagets egna [...] .

7.2.5 Reklam frén influencers bor ej kiinnas for kommersiell

Lovisa uttrycker sig foljande angaende Lovisa Barkmans reklam i stimulimaterialet: “Det dr
Ju tydligt vad hon gor reklam for, det dr ju bra. Man ser att det dr betalt samarbete, det dr
bra for da dr det transparent. Man ser produkten, man fattar att det har att gora med en
cykel. Den dr tydlig och det dr bra”. Sannolikt kan detta indikera pa att trovardigheten
vérderas hogre samt att det anses fordelaktigt nir reklam dr tydlig och transparent samtidigt

som innehallet ej bor vara for kommersiellt sett till att det inte upplevs genuint.

Aven Malin menar att reklam som upplevs formedlas dverdrivet eller uttrycks pa ett alldeles
for kommersiellt vis paverkar trovéardigheten negativt; “/...J och ibland ocksa om de pratar
overdrivet bra om ndagon produkt, da kan det ocksd ndstan bli lite sahdr ja men det hdr dr
reklam, detta har foretaget sagt, vi vill att du trycker pd de hdr sakerna. Det kinns inte som
att det dr med deras egna ord till exempel, det kan kéinnas lite fejk [...] . Samtidigt menar
hon att hon f6ljer influencers som gor dverdriven reklam fast pa ett underhallande sétt och
menar att den kan upplevas trovérdig sett till att reklamen uttrycks och upplevs spegla hur
personerna vanligtvis framstéller sig. Hon tilldgger &ven att engagemanget i
reklamsamarbeten paverkar troviardigheten da hon upplever att det ibland marks att
influencers inte har nagot storre intresse och enbart genomfor samarbetet 1 syfte att tjdna
pengar; “[...] Engagemanget tycker jag verkligen pavisar trovdirdigheten ocksd, for ibland kan

man mdrka att “det hdr var inte skitkul” liksom”.

7.2.6 Relationen till influencern

Négot som vi sett aterkommande hos respondenterna ér att deras svar kring trovardighet hos
influencerreklam har en stark koppling till vilken relation de anser att de har till influencern.
Som svar pa fridgan om influencers reklam kénns trovérdig svarar respondenten Lovisa
foljande: “Generellt. Jag har ju gatt in pa storre influencers konton och kollat pa reklamen

som de ldgger upp och generellt skulle jag sdga nej, for att de hdir personerna litar jag inte
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riktigt oftast pd, en stor del av deras inkomst dr ju genom den hdr reklamen, jag vet ju inte
vad de har for ndagon utbildning eller vad de jobbar med forutom influencing. Varfor skulle
Jjag lita pa om den hdr personen sdger att jag t.ex mdste kopa en syra for min hud?

Assa, sa nej det skulle jag inte sdga. Det kinns ganska uppenbart att det dr en sdljteknik for
att de ska kunna generera storre inkomster. Jag koper inte riktigt det, for det mesta.”

Hon anser sdledes att generellt sett s& gar inte influencers reklam att lita pd, da det 4r en
uppenbar siljteknik fran influencerns sida for att generera mer intdkter. Lovisa dr dirmed en
av de respondenter som uttryckt sig mest kritisk till reklam och framforallt influencerreklam
pa Instagram. Hon uttryckte dock dven att detta kan paverkas beroende pé relationen till
influencern; “Det beror scikert pa hur mycket man sjdlv kdanner att man kan lita pa en person
eller hur mycket man sjdlv kdnner att man kdnner en viss influencer. I det stora hela skulle
jag inte sdga att jag litar pd det eftersom att jag vet att det dr detta deras inkomst beror pd,

att sdlja saker till alla de tusen mdnniskor som foljer dem. Sa ah nej”.

Under presentationen av stimulimaterialet stilldes fragan till Lovisa ifall uppfattningen hade
dndrats ifall det hade varit en annan influencer som hon redan foljer och har koll pa som
publicerat reklamen. Hennes svar blev: “Nd, det tror jag inte. Reklam som reklam typ. Nej det
hade varit samma”. Detta gir emot word-of-mouth teorins antagande om att en ndrmre
relation gynnar graden av trovardighet. Utifrén detta tolkar vi det som att Lovisa har
forstaelse for att andra kan péverkas utifran vilken relation mottagaren har till influencers,

men att detta inte dr ndgot som hon anser paverkar henne.

Kajsa upplevde att trovirdigheten var hogre gentemot foretaget, men hon reflekterar dven
kring att relationen och hur vl man kénner till influencern kan paverka trovardigheten. “/.../
Eller kanske att man hade trott mer pa influencern om man har ndgon form av daglig
uppdatering fran den hdr personen och man vet att man tdnker att man har en relation till
henne. [...]”. A andra sidan menar hon att hon troligtvis fortfarande hade képt produkten
genom foretagets egna Instagram, detta kan sannolikt ha en koppling till att Hovdinghjélmen
klassas som en sidkerhetsprodukt och dértill erfordrar mer produktinformation. Kajsas

reflektion kring att en relation till personen kan 6ka tilltron styrker word-of-mouth teorin.

Astrid besvarade fragan kring ifall hon tycker att influencers reklam pé Instagram kinns
trovérdig foljande: “Det beror pa vad jag har for relation till influencern skulle jag sdga.

Och vad dennes tidigare, eller om de har gjort ndgot felsteg eller liknande innan. Om vi tar
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till exempel Andrea Hedenstedt, hon dr en typisk influencer som jag tror pa och jag skulle lita
pd henne liksom. Medan en person som Rebecca Stella, som jag inte foljer, ja men henne
skulle jag inte tro pad. Sd det beror liksom lite pd vem och vad jag har for relation till den*.
Detta uttalande tyder pa att ett ndrmare relation till personen dr fordelaktigt sett till

virderingen av trovardigheten.

Ingrid menar att denna relation bygger pé den kunskap man har om influencern och dess
vardagsmonster. Vid analys av stimulimaterialet sa hon att: “Jag hade nog inte litat lika
mycket pd om det var en influencer som jag vet dker taxi varenda dag, sd ja, relationen
spelar absolut roll. Samma sak som jag kanske inte tycker att en person som gor reklam for
trdningskldder som jag vet inte trdnar, det blir lite motsdgelsefullt dven om jag forstar att
alla kan ga runt i traningskldder, litar jag inte lika mycket pd ndagon som inte har anvdndning
for det pd samma sdtt. Sd ja, det skulle jag absolut sdiga spelar roll”. Vidare kan detta
kopplas till det tidigare antagandet att influencerns relation till produkten och huruvida det
uppfattas genuint dr vésentliga faktorer som kan vara avgdrande for troviardigheten i samband

med relationen till den specifika influencern.

Ingrid menar att trovirdigheten i reklamen beror pa hur mycket man kénner igen sig i
influencern. “Trovdrdig reklam dr vdl typ tinker jag, alltsa utifran om personen dr trovirdig
eller inte. Om jag typ kinner igen mig i personen, dd blir det mer trovirdig reklam”.

Ingrid forklarar dven att det beror pé ifall hon foljer influencern eller ej, hon sédger att “ Jag
tror att jag hade nog hellre kopt den om jag hade sett den fran Lovisa jamfort med om jag
skulle sett den frdan ndgon som jag kanske inte foljer. Eh, om jag typ dr inne och kollar pa
ndagons Instagram som jag inte foljer och sa ser jag att de har reklam eller samarbete pd sin
story, dd bldddrar jag typ alltid forbi de storysarna, medan jag kanske inte gor det pd folk jag
foljer. Det dr vil typ att jag kanske inte kdinner mig sd, eller litar sa mycket pd dem som jag
inte foljer sa mycket, eller dr lite mer sahdr aja, typ det kommer lite mellan raderna”. Vidare

stodjer detta word-of-mouth teorin sett till att det finns ett storre fortroende till personer med

en ndrmare koppling eller relation till en sjalv.

Vendela beskriver ett liknande scenario dar tillit 4r en av grundpelarna som paverkar
trovardigheten for influencers marknadsforing. “Om man ser upp till nagon och har mer tillit
till nagon sd dr man kanske mer oppen for att anvinda det som de ocksa anvinder, dn ndagon

man inte vet sa mycket om kanske, eller ser upp till pad det sdittet”.
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Malin beskriver att: “Man dr ju mer infortrodd i liksom dem man foljer och har mer koll pd
vad de gor och hur deras Instagram vanligtvis ser ut typ. Medan om det dr ndgon man inte
foljer, sa har man inte koll pd liksom kontexten [...] . Malin betonar dven att uppfattningen
kring personen paverkar trovéardigheten, exempelvis upplever hon att man accepterar inldgg 1
storre grad av nadgon man har ett storre fortroende till; “Om jag kédnner att det hdr dr en
influencer som inte dr sdrskilt autentisk eller liksom, kdnns lite konstlad eller lite sa hdr, da
ifragasdtter man redan varenda inldgg av den influencern. Medan jag kanske mer accepterar
direkt ett inldgg av ndgon jag har mer fortroende for [...] ”. Vidare ger detta ytterligare
beldgg for word-of-mouth teorin da det bekriftar att fortroendet och ddrmed trovardigheten &r

storre till personer man kénner till och har en koppling till.

Aven Emma anser att uppfattningen foréindras beroende pa4 om man foljer influencern eller
inte; “Det tror jag verkligen. Om det hade varit nagon helt random, men ocksa typ en person
som man vet absolut inte cyklar eller som inte passar foretaget. da hade jag nog blivit vildigt
skeptisk och tinkt “varfor samarbetar de med den personen”?”. Detta kan tolkas som att
viktiga aspekter 1 uppfattningen kring trovardighet dr att det finns en ndrmare koppling och

relation till influencern samt att influencerns relation till produkten uppfattas som ékta.

7.2.7 Minga foljare, hogre trovirdighet?

Lovisa ér den enda av respondenterna som uttryckt att antalet foljare som kontot har paverkar
trovardigheten 1 reklamen. Vid analys av stimulimateralet, och dérav bilden som Lovisa
Barkman publicerat, uttrycker hon forst att hon inte kdnner till Lovisa Barkman sérskilt bra.
Hon fortsétter att forklara att: “/...] Men sen vet jag inte heller hur stort lovisas konto dr, det
dr ocksd en sd grej som man kan tinka pd, om man dr trovdrdig beroende pd hur manga
foljare de har typ”. Vidare kan antalet foljare antas paverka och utgora en faktor i huruvida
trovirdigheten virderas, diremot bor det tas i beaktande att inga specifika fragor kring
foljarantal och trovérdighet stdlldes under intervjuerna vilket kan antas ha bidragit till

franvaron av denna typen av analys hos de andra respondenterna.
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7.2.8 Reklam som inspirerar

Reklam tenderar att accepteras 1 hogre grad néir den upplevs bidra med inspiration, detta kan
sannolikt kopplas till att den inte upplevs som stereotypisk reklam. Malin uttrycker sig
foljande: “/...] Ndr det blir att reklamen utgor som en del i liksom inspiration, att det inte blir
typical reklam ““det hdr dr liksom extrapris, kom och kép” utan det blir mer sahdr ‘‘ja men
det hdr kan du ha i ditt hem, jag har kopt den hdr fran det hdr mdrket, det dr jdttefint
liksom”. Da kan jag bli inspirerad att jag vill ha samma for jag tycker att det ddir var snyggt
liksom, jag vill ocksd se ut saddr eller ha det saddr hemma.” Liknande resonemang fordes av
bade Vendela och Malin kring upplevelsen av reklam 1 instagramflddet dér Vendela i
allménhet besitter en negativ instdllning till reklam pé Instagram i de fall den inte inspirerar;
“Alltsa, det dr inte det jag letar efter om jag sdger sd, utan jag tycker det dr roligare att se
personliga inldgg och se liksom vad folk genuint gor och tycker om att gora och sd. Sd jag
skulle sdga att jag inte tycker att det dr jdttekul, forutom om det faktiskt dr ndagot som
inspirerar [...] ”. Vidare resonerar Malin foljande: “/...] Ndr det blir att reklamen utgor som
en del i liksom inspiration”. Hon fortsatter att forklara att: ““/.../Det blir mer sahdr “ja men
det hdr kan du ha i ditt hem, jag har képt den hdr fran det héir mdrket, det dr jdttefint
liksom”. Da kan jag bli inspirerad att jag vill ha samma for jag tycker att det ddir var snyggt
liksom, jag vill ocksa se ut saddr eller ha det saddr hemma. Lite mer den typen, och dd tycker

jag att det kan vara mer najs, da tycker jag faktiskt om dd jag viljer att faktiskt folja konton”.

7.2.9 Informerande reklam

En av respondenterna upplever att man har ett storre fortroende till foretaget géllande
produktinformationen da det inte finns nagra mellanhénder inblandade.

Kajsa sager att: “/...] Helt drligt vet jag inte vad jag tycker gor att en reklam dr trovirdig.
Jag tinker att man, det diskuteras ju sa himla mycket om hur saker och ting dr om det dr
redigerat, fixat och att allt dr sd pd sociala medier och att ingenting dr dkta pd det sdttet och
att det da dr svdrare att tro pd reklamen ocksd som kommer upp, men sen dr det vil dnda
ganska trovdrdigt om det kommer fran foretaget sjdlv tinker jag direkt. Och att de berdittar,
att det inte blir massa mellanhdnder, for da vet man ju inte vad som hénder ddr dd...eller
dterforsdljare och saddr, jag litar nog mer pd det som kommer frdn foretaget sjdlv dd pad sa

sdtt”.
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Vendela har en liknande uppfattning som Kajsa géllande att fortroendet till foretaget upplevs
hogre sett till produktinformationen dé foretaget star for sin produkt pa ett annat sétt &n vad
influencern gor. Vidare menar hon att man behover en vetskap kring ifall influencern
verkligen kan sta for vad den formedlar genom att pavisa ett genuint intresse, kunskap och
anvindning av produkten. Vendela uttrycker sig foljande: “/...J Alltsa om man funderar pd
om Lovisa faktiskt anvdnder den, om hon tycker den dr bra och sa. Medan man vet att
Hovding star for sin produkt pd ett annat sdtt”. Vidare tilligger hon “[...] Nu vet jag ju
ingenting om hennes liv sd jag vet inte hur ofta hon anvdnder den eller om det var bara att
hon typ har lanat en cykel och gdtt ut och tagit dessa bilderna. Sd pd sa sdtt paverkar det ju
trovdrdigheten, att man inte vet om hon faktiskt anvinder det liksom”. Vidare kan detta
anknyta till antagandet att influencerns relation till produkten &dr en vésentlig faktor 1

trovardigheten.

Trots detta beskriver Vendela att hon hade kopt produkten via Lovisa Barkman 4n via
foretaget, trots att trovardigheten dr ldgre for Barkmans. “Baserat pd det jag sagt innan att det
dr en roligare reklam och att jag nog, hade nog dragits mer till att képa via henne dn deras

egna, trots da att jag kanske inte tycker att det dr sd trovirdigt.

Av det presenterade stimulimaterialet upplevde Kajsa att foretagets reklam upplevdes mer
trovirdig sett till att de kdnner till sin produkt och besitter expertisen, vidare stéllde vi fragan
varfor hon kidnner sa varpé hennes svar var foljande: “ Jadu, ja men det dr ju for att det
kommer direkt fran dem, att de visar upp sin produkt, jag tdnker att man ldttare fran dem kan
gd vidare och fa mer information om hur det hér fungerar, l6sningsmdssigt och tekniken
bakom det hela. Om man dr intresserad av den hdr produkten dr det littare att ta sig vidare
pd det sdttet. Och att de har mer fakta om produkten”. Vidare menar hon att influencerns
reklam troligtvis hade véckt sjdlva intresset for produkten, men att sjdlva kopet troligtvis hade
skett genom foretaget for att soka sig till information om produkten. Detta indikerar pa att de

tvd reklamtyperna kan komplettera varandra.

43



7.3 Kopt reklam, igd reklam och fortjinad reklam

7.3.1 Kopt reklam (influencers reklamsamarbeten)

Enligt respondenten Jasmine kan den upplevda nivan av trovérdighet variera och skilja sig at
bade nir foretaget och influencern marknadsfér samma produkt. Hon menar att en aspekt som
kan paverka influencerns trovardighet dr huruvida de uttrycker sig. Vidare menar hon att
foretagets trovardighet kan pdverkas med grund i den redan befintliga instéllningen till
reklam som huvudsakligt kommersiellt syfte. “Det dr lite delat, ibland kan jag tycka att om
influencers ldgger upp, t.ex om man kollar pa utforskadelen pd instagram, sa kan det komma
upp influencerkonton och sd stdr det “i betalt samarbete med bla bla” och sa star det “det
hdr dr det bdsta”, jag har alltid varit sa osdker, men nu dr jag sdker med den hdr
produkten”. Man har sett det sd himla manga ganger och det dr alltid samma struktur pd alla
deras texter och pd influencers budskap ndr de ska beskriva produkten som de gor reklam for,
det kdnns fejk bara. Att de far ju pengar for det hdir och sa har de hittat pa en najs text sadar.

Da kdnns det inte sd trovirdigt”.

Hon tilldgger att det varierar beroende pa ens instéllning till féretaget, har man en god tilltro
till ett foretag fran forsta borjan paverkar det den upplevda trovirdigheten positivt samtidigt
som det finns andra aspekter som spelar in. “/...] Man har ju forstdtt att det dr ett bra
foretag, sd ndr de gor reklam sa tdnker jag mer “men vad bra att de gor reklam for sin bra
produkt typ” och da kéinns det trovirdigt. Men det dr ju sa mycket som kan spela in sd det
kan ju skilja lite”.

Ingrid uttrycker liknande tankar: “Ja, men det dr nog bara for att, det beror nog lite pa vem
det dr som ldgger upp det ocksd. For att jag kan tycka att vissa influencers dr sahdr “gud,
det hdr dr sd bra” och sen liksom tidigare pratat om ndgot annat bolag som dr inom samma
bransch som ocksa dr ‘sd bra” och da undrar jag liksom sahdr hur mdnga bra trdiningstights
kan det finnas typ. Det blir lite, ah vissa kan jag kinna har overanvint sin plattform lite
mycket, att de har gjort lite for mycket reklam om samma saker och da tycker jag nog inte att
det dr sa trovirdigt. Men sen finns det ju vissa som jag, ah men den hdr tjejen trinar

Jdttemycket och hon, vi har typ liknande tankar om vad som dr bra trdningstights typ, eller ja,
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Jjag vet inte riktigt. Da blir det nog lite mer trovdrdigt tycker jag nog, alltsa att om de haller

sig till ett och samma mdrke inom en bransch typ sa att de inte varierar sd mycket”.

Aven Kajsa uttrycker liknande tankar; “Det kan ju vara lite bdde och tycker jag. Mdnga
influencers samarbetar ju med samma typ av foretag, eller exakt samma och ibland kdnns det
som att de “dlskar de hdr produkterna extremt mycket” och det dr sd “himla bra” och det
sdager de om allt. och da kinner jag att dr det verkligen sd bra eller sdger du det for att du far
betalt av foretaget?”. Med grund i detta antas troviardigheten for reklamen minska ifall det
forekommer en overdriven mingd av reklam av samma format, produkt eller foretag som

publiceras under en period.

Malin upplever att influencers reklam kan kénnas dnnu mer konstlad &n foretags egna reklam
sett till att influencern hoppar mellan olika samarbeten och dirav upplevs enskilda
samarbeten inte lika gedigna kontra foretag som kan sta for sin produkt pa ett annat vis.
Kring frigan om influencers reklam pa Instagram kénns trovirdig svarade Malin: “Den kan
Jju ndstan i och for sig kinnas dnnu mer fejk skulle jag pd ett sdtt sdiga. Ibland kan det kinnas
genuint, men ibland kan det ocksd kdnnas att det hér gor de for att fa pengar och att detta dr
hur de tidnar pengar liksom. Och det kan man ju forstd, men det kan kdnnas lite konstlat. Pa
ett sdtt kan foretag mer stda upp ocksd for att “det hdr dr vi, det hér dr vad vi jobbar med, det
hdr dr var grej ”, medan influencers hoppar lite mellan allt mojligt. Det blir kanske inte lika

gediget varje samarbete eller varje liksom reklam bit”.

Utifran stimulimaterialet upplever Astrid a andra sidan att man borde uppleva foretagets
reklam som mer trovérdig da det &r deras produkt och att de besitter kunskapen; “For att det
dr deras bebis liksom. Om ndagon tar typ min hund som dr min bebis liksom och en person
som dr duktig med hundar och bada ska prata om Svea da, min hund... sa kommer ju jag
vara mer trovdrdig for att jag kdnner den bdst sa som Hovding kdnner sin hjdlm bdst. Eller
visar och pratar om den. Det dr lite sd jag tinker”. Trots detta upplever hon att hon snarare
hade kopt produkten genom influencern Lovisa Barkmans reklaminldgg. Detta kan sannolikt
grunda sig 1 franvaron av information kring produkten som kan fylla en roll 1 vdrderingen av
trovirdigheten. Gillande fragan kring vilken av reklamerna som presenterades i
stimulianalysen som upplevdes mest trovérdig svarade Astrid foljande: “/...] Man borde ju
tycka att foretagets dr trovirdig. Men man fick ju ingen information om Hovding, alltsa deras

hjdlm. Man fick ju bara en bild pd hjdlmen liksom. Sa i detta fallet skulle det bli Lovisa”.
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Hon uttryckte att hon egentligen tycker att bdda ar trovdrdiga, men att hon saknar relevant

information kring produkten.

Det kan tolkas finnas en negativ attityd mot influencers reklam nér den upplevs enbart ha ett
kommersiellt syfte. Kajsa uttrycker sig foljande; «“ /.../ det hjdlper ju inte alltid att det dr en
person som sdger det att det hdr dr jdttebra for man vet inte alltid om de tycker det dnda for
man vet att de far betalt for det”. Vidare verkar Kajsas uppfattning kunna appliceras dven nér
reklamen publicerats av en influencer, dirmed gér denna uppfattning inte 1 linje med
word-of-mouth teorin d& budskapet antas vara mer trovardigt nir det kommer frén en person
eller ndgon man har en relation till. A andra sidan uppfattar flera av respondenterna att
trovirdigheten for reklam bygger pé mottagarens personliga uppfattning om influencern,
ddrmed finns det flera faktorer som inverkar. I detta fall kan word-of-mouth teorin forklara
varfor reklam kan upplevas mer trovirdig nir den kommer frén en vilkdnd influencer snarare

an en influencer man har mindre koll pa eller ett foretag.

Jasmine menar att troviardigheten for reklamen publicerat av en influencer har direkta
kopplingar till fértroendet och asikten for den enskilda influencern; “Jag tror att
trovirdigheten i influencers reklam ligger i min personliga dsikt om just den personen. Denna
personen, Lovisa Barkman, som ni visade har jag aldrig sett, jag vet inte om hon har 20
miljoner eller 20 tusen foljare, om hon dr en hdrlig person eller om jag kan forlita mig pd
henne. Om jag vet att hon gillar att jobba med foretagen och dr en trogen samarbetspartner
med foretagen och forsoker lyfta nya innovationen”. Vidare kan detta uttalande stodja ovan
antagande kring att foljarantalet kan utgora en faktor som paverkar den upplevda
trovardigheten. Jasmine fortsétter sitt uttalande med: “/...] Nu ndr jag inte kinner henne sd
tror jag bara att hon dr en vanlig tjej som gillar att shoppa kldder, kika gott, ha det hdrligt,
dr bra pa att ta bilder och tjidina pengar pa sitt féljarskap och da blir trovdrdigheten pd den
hdr produkten inte sa hog pd just henne . Ovan uttalanden av Jasmine stodjer dven
word-of-mouth teorin dé hon uttrycker att hur vil man kdnner influencern paverkar
trovardigheten 1 dess reklam. Hade hon ként Lovisa Barkman bittre sé hade trovéirdigheten

kunnat vara hogre.

Agnes forklarar liknande tankar kring influencers marknadsforing, men att detta fenomen é&r
nagot som utvecklats senaste aren. “ Ja men oftast kinns det som att det dr trovirdigt, men

sen beror det ocksd lite pa vad det dr. Ibland kan det vara sahdr, men ibland kan det vara
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“tycker du verkligen det hdr”, alltsd ndagon gang. Men samtidigt sd tycker jag att det var lite
mer forut for nagot dar sedan, att det liksom blev en grej att man kunde bli sponsrad av saker.
Nu tycker jag dndd att det influencerna som jag foljer har sdllat ut ganska vdl vilka mdrken
de jobbar med, sa att de verkligen star bakom det till hundra procent. Sd att forut kunde man
tanka att ja men vad dr det hdr, folk kunde bli sponsrade av casinon typ och man bara

“tycker du verkligen att det dr sd bra” liksom? Jag tycker att det kinns som att influencers i
den branschen har blivit mycket mer, bdttre pad att sta bakom sina samarbetspartners”. Detta
tyder pa att Agnes bildat en viss kunskap kring hur uppbyggnaden av reklam och influencers
marknadsforing utvecklats genom aren. Hon menar pa att influencers idag vardesétter att gora
utveckla reklamkampanjer med legitima foretag och produkter som de kan sta bakom, nagot

som vi tolkar som pdverkande av trovérdigheten.

7.3.2 Agd reklam: foretagets egna, dven kring om influencers iger foretaget

Det finns en indikation pi att det finns en allmén skeptisk attityd gentemot reklam som
upplevs allt for partisk och nér den upplevs enbart ha ett kommersiellt syfte. Ingrid menar att
man forstér att foretag endast har ett kommersiellt syfte; “Ehm ja, eller njae, inte riktigt, inte
lika mycket for jag forstar ju att de bara ldgger upp det for att sdlja typ. Sen dr det vdil sckert
bra produkter, men alltsad det, jag tycker inte att det blir lika personligt. Jag tycker inte det
blir lika personligt eller trovdrdigt ndr det dr ett foretag som ligger upp det”. Detta uttalande
stodjer antagandet kring att reklam som utformas som personlig dr fordelaktig sett till
varderingen av trovardigheten, detta da personlig reklam kan antas uppfattas som mindre

kommersiellt och mer som en vardaglig rekommendation och uppmaning till kop.

Aven Malin upplever att man redan har en instéllning kring att foretagets reklam
huvudsakligen fokuserar pé att visa de bésta sidorna och att man dértill redan har en kritisk
instéllning till reklamen som mindre trovirdig och att forvantningarna kring produkten som
marknadsfors halls relativt ldga. “Alltsd pa ett sdtt sd dr man ju medveten om att det dr ett
foretag som faktiskt star bakom det och att det dr klart att de gor det och vill visa sig i sitt
bdsta ljus till exempel. Da blir den kanske inte direkt trovdrdig utan man antar att det hdr dr
ett foretag, det dr reklam fran grund och botten sa man typ reflekterar inte ens om det dr
trovdrdig eller inte skulle jag sdga, utan man liksom, de vill visa sig i sitt bdsta ljus och att

det kanske inte ser likadant ut i verkligheten till exempel”. Detta kan sannolikt tolkas som att
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reklam inte uppskattas nir den upplevs partisk och att publiken redan har en negativ
uppfattning kring foretags egna reklam da antaganden kring att det dr en sjdlvklarhet att

foretaget vill framfora sig och sina produkter i sitt basta ljus redan gors fran borjan.

Aven Emma delar denna uppfattning kring att foretags reklam kan upplevas mindre trovirdig
sett till instéllningen att de vill visa sig 1 sitt bésta ljus. Kring fragan om foretags reklam
kénns trovirdig uttryckte Emma att hon inte tyckte det med motiveringen: “For det dr de
sjdalva som ldgger ut det. De mdste ju ldgga ut positiva saker for de vill ju stirka sitt foretag,
men om typ en influencer ldgger ut det ldgger de ju ut det for att det dr fint och de gillar
foretaget”. Vidare betonar hon att influencers reklam upplevs mer trovirdig, men att dven det
kan paverkas ifall samarbetet enbart genomfors i syfte att tjana pengar. Kring fragan ifall
influencers reklamsamarbeten upplevs trovirdiga besvarar Emma: “Det gor den, oftast. Sen
kanske det dr vissa ddr man tdanker “gillar du verkligen det diir foretaget? . Man mdste vara
kdllkritisk och skeptisk, for de vill ju ocksa bara ha pengar”. Utifrén uttalandena av Emma,
Malin och Ingrid ovan kan man ddrmed anta att foretag redan innan kampanjstart ar
efterhdngsna vad géllande trovardigheten i reklamen da en starkare skepticism redan finns.
Vidare kan denna skepticism dven appliceras pa influencers reklamsamarbeten, & andra sidan
kan det uppfattas som att det finns en starkare tendens till att kritisera foretag kring

kommersialiteten.

Vendela upplever att hon inte ifrdgasétter foretagets trovardighet sett till att de &r etablerade,
hon ger foljande exempel kring foretaget Zalando: “Ja, men typ om Zalando gér reklam, sa
dr det inte direkt sd att jag ifragasdtter deras trovirdighet liksom”.

Hon beskriver dven att det inte 4r ndgot hon reflekterat over, utan troviardigheten for foretags
egna reklam finns dér automatiskt, men att det géller etablerade foretag; “Eh, alltsa
trovirdighet skulle jag vdl inte ifragasdtta, utan jag tror vil att de flesta etablerade foretag
dr vdl trovdrdiga. Men det kanske inte intresserar mig liksom, det kanske inte dr ndgonting
som jag skulle kopa eller tycka dr intressant liksom. Men deras trovirdighet ifrdgasdtter jag
inte, nej “. Med grund 1 detta ser vi paralleller mellan att trovardigheten enligt vissa av
respondenterna Okar i forhdllande till foljarantal och att trovirdigheten for foretag okar i

samband med etablissemang.

48



7.3.3. Kopt reklam som ir fortickt som fortjinad

Inom word-of-mouth teorin finns grunden fortjanad reklam, det vill sdga nér nadgon pa eget
bevég utan erséttning, véljer att rekommendera en produkt vidare. Detta dr inget som finnes
eller analyseras 1 denna uppsats. Istéllet for vi en diskussion kring kopt reklam som ér
fortackt eller uppfattas som fortjinad reklam, déribland influencers reklaminlégg som é&r
utformade som genuina, icke-sponsrade recensioner och rekommendationer men som bygger
pa ett erséttningsbaserat samarbete eller om influencern sjilv dger foretaget som den gor

reklam for.

Flera av respondenterna diskuterade ifall trovardigheten paverkas om influencern dger
foretaget eller inte, hér finns manga skilda asikter. Lovisa dr en av respondenterna som anser
att reklamen hade kénts mer dkta, och darmed haft hogre trovirdighet ifall influencern hade
dgt foretaget; “Dd hade jag gillat det mer, da hade det varit mer “legit” for att ja hon gor
reklam for sin egen grej. Kor. Sa da hade jag vil ah, det hade kints lite bdittre kanske.
Faktiskt”.

Astrid anser tviartemot Lovisa, hon besvarade fragan: “Om influencern hade dgt foretaget,
hade din uppfattning varit annorlunda tror du?” varpa hennes svar blev: “Dd tror jag néstan
att hon skulle romantisera produkten lite, faktiskt. Jag skulle vdl antagligen tro pa henne
mindre, for man vill ju gdrna hora andras liksom tankar och sd, dn vad den som har skapat
den...”. Detta uttalande bygger vidare pd att reklam som utformas som en recension upplevs

och tolkas som fordelaktigt.

Kajsa har en liknande uppfattning da hon menar att hon far kidnslan av att personen som dger
foretaget vill gynna foretaget vilket upplevs mer partiskt och séljande till skillnad frén om
produkten marknadsfors av ndgon utomstdende. Kajsa fick frdgan om hur hennes uppfattning
kring trovérdigheten hade paverkats ifall influencern hade dgt foretaget, hennes svar lyder
foljande: “ Ja det tror jag, for da hade jag tinkt att det hér vill hon ska gynna foretaget pd ett
annat sdtt och att jag dd kanske hade blivit lite mer skeptisk saddr. Sen hade jag nog tinkt att,
aja, det dr ju inte konstigt att man gor reklam for sitt egna varumdrke, det gor ju alla som har

det tdanker jag men att man, sdhdr gor det for sin egen vinning. Det hor hon ju nu ocksd pd ett
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sditt men att det hade varit i ett storre perspektiv sd, ah jag hade nog haft en annan tanke

ddr”.

Emma ansag att det beror pa fran dgare till 4gare och hur vl hon kénner till den

personen; “Det beror nog pd vem det dr, om jag har stark tilltro for personen om det dr hon
eller nagon som jag féljer. Lovisa Barkman har ett klddmdrke tror jag och det har jag
verkligen tilltro till. Liksom jag gillar henne som person och hon har koll och bra stil och sa
och da hade jag nog litat pa det. Om det dr en person som jag kanske inte foljer sa mycket

eller kollar mycket pa eller inspireras av dd hade jag nog blivit mer skeptisk”.

Malin upplever att troviardigheten kan upplevas relativt hog nir en influencer gor reklam for
ett eget varumédrke med grund i att man litar pa personens genuina intresse och engagemang
for for produkten. A andra sidan kan trovirdigheten paverkas negativt i de fall det upplevs
som ren reklam med en tydlig agenda att enbart sélja 1 negativ bemérkelse. Vidare kan detta
kopplas till att trovardigheten paverkas negativt nér reklamen uppfattas som tydligt partisk
och kommersiell. “/...] Det blir vildigt sdiljande, sen dr det klart att man ska tro pa sitt egna
varumdrke, det vore jdittekonstigt om hon inte gjorde reklam heller, for sitt varumdrke. Sd det
dr svdrt att sdga, jag vet inte, men det blir vildigt sdljande men av naturliga skdl ocksa. Sa
det dr lite tva delar av det. Pd ett sdtt trovirdigt for att jag tror pd att de tror pd det, men det
kénns ocksa som att det finns en agenda att det ska ga bra och tjiina pengar pa det. Lite bade
ock, det dr svart faktiskt. Men det dir det enda fallet jag kan komma pd, det kan ju vara att jag
tycker att just den, det hon gor for Caia kan vara lite reklamigt, i sa hdr negativ bemdrkelse”.
Vidare betonar Malin att reklamen ges mer tyngd och dédrmed hogre trovérdighet ifall
budskapet kommer frdn ndgon utanfor foretaget och att en influencer som gor reklam for sitt
egna varumarke enbart blir en forlingd arm av foretaget. “/...] Det ger mer tyngd ndér ndgon
annan som dr utanfor foretaget faktiskt pavisar att det hdr dr en bra produkt, och visst det
kan ju vara ett samarbete dd, men om det dndd kdnns som att det dr ndgot gediget som den
hdr personen tror pd, dd ges det mer vikt tycker jag. Som sagt, det blir néstan bara som att

foretaget fdr tvd profiler istdllet liksom ™.
Dirav gar delar av resonemangen att koppla till electronic-word-of-mouth teorin, déribland

att ndr det dr en person som gor reklamen sa dkar trovdrdigheten. Men vi ser dven tendenser

pa att respondenterna anser att det starkt beror pa vem personen dr som rekommenderar och
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hur stark kopplingen ir till foretaget. I vissa fall anser respondenterna att dgaren inte kan ses
som en enskild person utan snarare som en forldngd arm av foretaget. Andra anser att
trovardigheten okar da personen som &dger foretaget har vad de anser vara en legitim

anledning till att gora reklam for foretaget och dess produkter.

Jasmine berittar istdllet om hur hon tidigare kollat pa mycket videos i recensionsformat,
ndgot som hon idag forstétt troligtvis varit sponsrat och i marknadsforingssyfte.

“Ndr jag var mindre och skulle borja anvinda smink sd kollade jag alltid pa reviews pa
Youtube och vissa kanske inte var betalda men vissa var ju det men jag gick dndd in och
trodde pd deras dsikter mer, sd trovirdigheten i influencers marknadsforing beror mycket pa
hur de uttrycker det. Om de har en viss struktur som kéinns repetitiv kdnns det inte sa
trovdrdigt. Men det skiljer sig verkligen. Samma ddr, om foretag ldgger upp sjdlva man vet ju
vad reklam dr till for sd da har man ju i bakhuvudet saddr att de vill ju bara sdlja. Ibland
kdnns ju dock reklamen som att “ah det ddr dr en bra produkt”[...] ”. Hur reklamen dr
upplagd och hur influencern uttrycker sig ér saledes centrala delar kring ifall Jasmine anser
att den ar trovirdig eller inte. I ett recensionsformat &r det enligt var mening létt att glomma
bort att inldgget ar reklam eller sponsrat, trots detta tyder det pé att denna formattyp kan
foredras. Detta i enighet med electronic-word-of-mouth teorin dér en ndrmare koppling och

relation till personen anses vara fordelaktig.

Kajsa upplever d@ven hon att foretagsreklam kan upplevas mer siljig och partisk, vidare
foredrar hon nir nagon utanfor foretaget marknadsfor, men hon ar fortfarande skeptisk till
informationen som formedlas genom en influencer at ett foretag. ” Nej men dr det ndgon
annan som rekommenderar sd kanske man litar pd den personen pd ett annat sdtt och
foretagen kinns vil mer sahdr att de vill bara sdlja. Men jag tdnker dnda att de viljer vil ut
vildigt noga den information som de vill ldgga fram och de vdljer vil de positiva bitarna. Att
det dr det de trycker pa sjilva och det gor man vil som ett eget foretag tinker jag men att
man kanske inte ser andra aspekter dd. Jag vet inte riktigt.” Darav tolkar vi det som att Kajsa
anser att en dgare av foretaget inte kan framfora reklam lika trovérdig som en utomstaende
person, detta da man direkt kan utlédsa att det sker 1 ett partiskt och gynnande

forsdljningssyfte.
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7.4 Olika kritiska stindpunkter som paverkar trovirdigheten

Flera av respondenterna hade en egen unik utgdngspunkt i vad som péverkar trovéirdigheten i
reklamen och vad som kan péverka vérderingen av reklam som béttre eller simre.

Jasmine anser att reklamens fortroende beror pa vilken typ av produkt det &r som
marknadsfors. Hon forklarar att fortroendet till influencern minskar ifall det &r en
sakerhetsprodukt eller en “teknisk pryl”, detta di foretaget anses kunna gora legitima
uttalanden och bedomningar kring sdkerhetsaspekter. P4 fragan vilken reklam som kénns
mest trovirdig kopplat till stimulimaterialet svarade hon att foretagets reklam kéinns mest
trovardig. “Just i det hdr fallet, foretaget. Men det dr nog for att det dr en teknisk pryl typ.
Om det gdller smink och sdnt sa ligger trovdrdigheten mycket mer i en influencer dn i ett
foretag. Men just ndr det gdller en san hdr sdkerhetsgrej sd kdnns det inte som att hon har
koll pa fysik pa en hjdlm. Ja jag tror verkligen det kan skilja sig sd i det hdr fallet sdiger jag
foretaget”. Vidare gér det att pasta att samma bedomning inte hade gjorts om inte produkten
innefattar en sikerhetsaspekt eller har vad respondenten beddmer som mer komplicerade
anvindnings kriterier. Ddrmed kan vi se att trovédrdigheten for influencern eller foretaget i sig

och dess reklam varierar beroende pa produkttyp.

Emma analyserade istéllet flera av frdgorna utifrdn ett hallbarhetsperspektiv gillande reklam
pa Instagram. “Det negativa dr att det kanske okar min képkonsumtion. Jag hade inte kopt
alla de hdr sakerna om jag inte sdg det. I ett miljoperspektiv dr det vil daligt att man bara
spontankdper nagot for att man ser det och sa tinker man inte efter utan man bara képer det.
Hon forklarar sedan att det leder till impulskdp, ndgot som bidrar till att hon dr mer kritisk till
all reklam pa sociala medier &n traditionell reklam vilket i sig sdnker dess trovdrdighet; “Ja,
man koper produkter som man kanske inte direkt jdttegdrna vill ha utan man bara tdnker det
var fint och sa képer man hem det och sd tinker man inte igenom kopet. Gar man i en butik

sd tanker man ju igenom det. Sett det i verkligheten och sa”’.

Astrid for dven liknande resonemang och menar pa att trovéardigheten for reklam pa
Instagram gar ned under perioder sdsom Black Week, som var aktuell och pdgdende under
tiden da intervjun genomfordes. Detta da det bidrar till att man kdper produkter som man inte
behover och bidrar till en konsumtionshets. “Jag tinker nu under Black Week exempelvis, sda
har det ju verkligen blivit som en liten stress att man ndstan mdste képa ndgonting for att det

dr sa sdnkta priser. Jag tinker att jag ska ju dnda kopa det nagon gang, sa jag lagrar upp
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med, ja men vad kan det vara, vad som helst jag anvdnder i vardagen. Jag kommer dndd
anvdnda det ndgon gang och kopa det och dd kan jag lika gdrna géra det nu, dven fast jag
inte behéver det nu. Sen julklappar, det har jag kopt massor av nu liksom. Jag har vil kdnt

lite sahdr stress 6ver just konsumtionen den hdr veckan”.

Diarmed kan vi se att bdde Emma och Astrid for en kritisk analys kring all sorts reklam via
sociala medier med hénsyn till hallbarhet och mer specifikt verkonsumtion. Vidare kan detta
utgora en mdjlig faktor som sanker trovéardigheten for all reklam 6ver Instagram, detta

paverkar ddrmed béade influencers reklam och foretagets egna.

Lovisa ér en av de respondenter som forhallit sig mest kritisk till reklam i allmédnhet under
intervjuns ging. Hon forklarar att hon inte gillar att paverkas och vill kunna gora sina val
sjalv, nagot som dven paverkar hur hon ser pa reklam. “Jag gillar inte att bli paverkad frdan
yttre faktorer, jag vill géra mina val sjdilv egentligen, fast jag vet ju att man inte gor det. Jag
tycker att det kan vara lite fult att sdlja pa saker, kinns lite som manipulation att férsoka
sdlja saker till den breda massan utan att man har beldgg for varfor man ska kopa det mer dn
att nagon blir sponsrad och att man klickar pd ndagot. Jag tycker det dr, jag hade kanske velat
vara utan det”. Utgangspunkten att reklam 1 sig 4r en séljteknik eller manipulation antar vi
direkt paverkar hur Lovisa uppfattar trovérdigheten for reklamen, sdledes bade influencers
och foretagets egna. Detta dr ddrmed ett kriterium som anses vara aktuellt just for Lovisa i

denna receptionssituation da forhallningssitt till innehéll paverkar mottagandet av budskapet.

Respondenten Jasmine menar att det kan finnas forutfattade meningar gentemot ett foretag
som kan paverka reklamens trovirdighet och ens instéillning till budskapet redan fran forsta
borjan, och att hennes asikt padverkas av vad andra ménniskor sagt till henne; “Jag tror att
min dsikt kring inldgg grundar sig i vad andra mdnniskor jag kdnner har sagt om foretagen,
da kan man ju tdnka ah coolt, eller nice eller vad duktiga de dr eller vad bra det gdr for dem.
Det kiinns som att man redan har en bild av foretaget som paverkar vad man tycker om det
inldgget i sa fall [...]”. Vi anser att det Jasmine sdger kan vara direkt applicerbart pa
word-of-mouth teorin, detta da hennes asikter kring foretag och ddrmed dess reklam direkt
kan kopplas till det minniskor i hennes nérhet, alltsa folk hon kénner, anser och sdger om

foretaget.
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7.5 Kontext & forhallningssétt

Nedan tre aspekter skapar tillsammans en receptionssituation varpa vi utifran dessa analyserat
hur det kan ha kommit att skapa en individuell attityd gentemot reklam i allménhet samt
huruvida det i sin tur har paverkat virderingen av trovardigheten. Denna analys genomfors
med grund i att uppfattningen kring trovirdigheten antas baseras pa mottagarens egna
tolkningar som bygger pa mottagarens forhallningssitt till innehéllet och generella tankar
kring reklam och influencers. Dartill anses dven kontextuella faktorer som hur mycket tid
som spenderas pa mediet samt méngden influencers kontra foretag personen foljer ha
betydelse. Vidare bedomer vi det relevant att diskutera ifall det finns ett samband mellan
nedan aspekter och respondenternas véirdering av foretags och influencers trovardighet

géllande dess marknadsforing pa Instagram.

Vidare bor det beaktas att nedan angivna svar dr baserade pa uppskattningar. Forslagsvis hade
en utvecklingspotential i detta moment varit att forbereda respondenterna innan intervjun och
be dem reflektera 6ver sin medieanvindning samt berdkna antalet influencers kontra foretag

de foljer for att fa en mer exakt berdkning 1 syfte att undvika feltolkningar.

Instagramanvindning

Medieanvindningen bland respondenterna ar nagot spridd. Flertal av respondenterna uppgav
den genomsnittliga tiden for sin instagramanviandning som finns berdknad och uppskattad i
telefonens instillningar under fliken skdrmtid. Viktigt att ha 1 beaktning &r att den angedda
tiden &r uppskattad och kan skifta periodvis. Med grund i detta kan vi enbart uttala oss och

tolka utifran de angedda tiderna som vi haft tillgang till under den specifika tidsperioden.

Emma &r en av respondenterna som uppgav den ldagsta anvindningen som &r uppskattad till
fyrtio minuter per dag. Kajsa, Ingrid, Agnes och Jasmine dr de som uppgav den ldngsta
instagramanvéndningen som uppskattades till ungefér tva timmar per dag. Déremellan
uppgav Lovisa, Astrid och Malin en ungefarlig anvindning pa en timme per dag. Vendelas
anvandning skiftar emellan dessa angivna tider d& hon uppskattar tiden variera mellan en till

tre timmar per dag.
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Antal influencers personen foljer

Precis som medieanvéndningen skiftar likaledes antalet influencers som respondenterna foljer
pa Instagram. Vidare bor det aterigen noteras att antalet dr uppskattat under intervjuns gang
vilket kan innebéra att antalet dr uppskattat och ddrmed enbart gar att anta som ungeférligt.
Kajsa, Lovisa, Malin och Jasmine uppskattade att de foljer mer eller mindre ett tiotal
influencers pa Instagram. Detta till skillnad frdn Emma, Astrid och Agnes som uppgav ett
tjugotal. Direfter uppgav Vendela och Ingrid ett storre antal dd@ Vendela uppskattade mellan
fyrtio till femtiotal och Ingrid upp mot ett nittio till hundratal.

Antal foretag personen foljer

Sammantaget uppgav samtliga respondenter att de generellt sétt i princip inte foljer nagon
storre méingd foretag. De flesta uppgav att de foljde ett antal kladvarumérken, dértill angavs
dven restauranger, sminkmarken, mindre foretag och foretag anpassade till individuella
intressen sdsom arkitektfirmor, tatueringsstudios och NASA.

Astrid och Jasmine var de respondenterna som uppgav att de inte foljde nagra foretag pa
Instagram. Resterande respondenter skiftade mellan ovan ndmnda aktorer som vidare gér att

finna i respondentgalleriet.

7.5.1 Analys kring kontext & forhallningssétt

Vi finner ingen konkret koppling mellan méngden tid de spenderar pa Instagram och deras
instéllning till reklamens trovéardighet. Det gar att diskutera ifall en person som spenderar
mycket tid pd Instagram och dérmed blir utsatt for dess material i hdga méngder, har en hogre
acceptans for innehallet och pa sa sitt bedomer reklamen i sig som mer trovardig. Istillet kan
vi se vissa potentiella kopplingar mellan att folja en stérre méngd influencers och kénna en
hog trovirdighet for dess material. Detta kan potentiellt motiveras pd samma sitt, att de som
utsitts for influencers material och reklam 1 en hég utstrackning kidnner hogre fortroende for
influencern. Vad som paverkar vad ar dock svért att bedoma, det kan saledes dven vara sd att
de som kdnner storre fortroende for influencers viéljer att f6lja dem pa Instagram, ddrmed gar

det inte att faststéilla ndgot orsak-verkan samband. Vi anser snarare, utifran respondenternas
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svar, att de respondenter som foljer flest influencers gor detta for att de finner dem
inspirerande och bygger pd sé sitt upp en, vad de kénner &r en personlig koppling, till
influencern och dirav beddmer dess innehall och saledes reklam som trovardig.

Flera av respondenterna for en reflektion diar de kommer fram till att nir de “kédnner”
influencern, alltsa foljer den, kdnner till dennes vardag, monster och rutiner sa kénns det
material som den publicerar, som gir i samma riktning som tidigare material, mer trovirdigt.
Flera av respondenterna hade svért att uttala sig om trovirdigheten for Lovisa Barkmans

material och motiverade det med att de inte kdnner henne tillrackligt bra.

Samtliga respondenter uppgav att de ndgon ging hade kopt produkter pa grund av en
influencers marknadsforing pa sociala medier. Ofta var detta i form av klider eller smink,
detta tror vi kan bero pé att dessa typer av produkter dr vanligt forekommande 1 influencers
reklamsamarbeten, oftast via influencers de foljer och litar pa. Att respondenterna
konsumerar via influencers gér dven i linje med deras uttalanden kring att dessa influencers
uppfattas som trovardiga. Inte lika vanligt forekommande var det att respondenterna hade
kopt ndgot via foretags egna marknadsforing via deras egna konton, istdllet hade vissa, till
exempel Agnes, kopt via foretag vars reklam var algoritmbaserad pé Instagram; “Det var nog
ndgot som kom upp sd hdr ndr man har sékt pd ndgonting pd kanske webbldsaren sa kan det
komma upp ndgot liknande pd Instagram reklam, da tror jag att det kan ha varit dérifrdn. Att

jag har fatt upp typ sahdr sponsrat”.

Vidare kan det foras en diskussion kring att trovirdigheten gentemot etablerade foretag ar
ndgot hogre dar exempelvis Vendela ansag att hon inte ifragasétter trovardigheten hos foretag
pa samma sitt som hos influencers. Hon siger att: “trovdrdighet skulle jag viil inte
ifragasdtta, utan jag tror vdl att de flesta etablerade foretag dr vil trovdrdiga. Men det
kanske inte intresserar mig liksom, det kanske inte dr nagonting som jag skulle képa eller

tycka dr intressant liksom. Men deras trovdrdighet ifragasditter jag inte, nej”.

Med ovan diskussion som grund kan vi se att respondentens tidigare uppfattning om saval
foretaget som influencern potentiellt pdverkar beddmningen och uppfattningen av dess
trovardighet. Exempelvis gor Jasmine ett uttalande dér hon beskriver att den befintliga bilden
man har av foretaget paverkar och skapar en forutfattad uppfattning kring inlédgget; “Jag tror
att min dsikt kring sadana inldgg grundar sig i vad andra mdnniskor har sagt om foretagen,

dd kan man ju tinka “ah coolt”, eller “najs” eller “vad duktiga dem dr” eller “vad bra det
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gar for dem”. Det kdnns som att man redan har en bild av foretaget som paverkar vad man

tycker om det inldgget i sd fall]...] .

Ingen av respondenterna uppgav att de foljer sirskilt manga foretag pd Instagram, de foljer
snarare ett mindre antal foretag som gar i linje med deras personliga intressen. Exempelvis
Kajsa som foljer arkitektfirmor pé grund av att hon studerar till yrket. Samtliga respondenter
ndmner att reklaminnehéllet accepteras i hogre grad ifall det intresserar eller inspirerar.
Exempel pa detta dr Malins resonemang; “Jag skulle sdga att det positiva dr att man kan
hitta vildigt mycket inspiration och jdittebra tips och liksom fa nya influenser i hur man vill
kld sig och ha det hemma. Medan det negativa dr absolut att det man inte dr intresserad, om
det ndgon gang blir lite fel, framfor allt om det dr en influencer som gor ett samarbete jag
inte dr intresserad av, kan det vara lite sahdr irriterande och man bara klickar sig forbi

liksom. Det tar tid, dven fast det dr marginellt, kan det utgora ett litet irritationsmoment typ”.

Det kan finnas ett samband mellan att reklam som publiceras av de influencers eller foretag
de aktivt sjdlva valt att f6lja anses vara mer accepterat och trovardigt sett till att det ar
innehall som 1 majoriteten av fallen dr ndgot som intresserar respondenten. Vendela ar
exempelvis ndgot negativt instilld till reklam pa Instagram dé reklamen inte utgdr det
huvudsakliga intresset, istéllet uppskattar hon att se personliga inldgg. Déremot har hon en
hogre acceptans for reklam som kénns inspirerande och ror hennes egna intressen; “Alltsd,
det dr inte det jag letar efter om jag sdger sd, utan jag tycker det dr roligare att se personliga
inldgg och se liksom vad folk genuint gor och tycker om att gora och sd. Sa jag skulle sciga

att jag inte tycker att det dr jdttekul, forutom om det faktiskt dr ndagot som inspirerar [...] ”.

Vissa anség att Lovisa Barkman hade l4gre trovardighet, trots detta menar dessa respondenter
att de hellre hade kopt via henne dn via foretaget Hovding. Vad detta beror pé ar svért att
faststilla, men det antas forefalla att influencers och foretags egna reklam kan komplettera
varandra da foretag kan besitta en hogre trovardighet gillande vissa typer av produkter, s&
som sdkerhetsprodukter, sett till expertisen. Detta medan influencern bidrar till att skapa ett
intresse och en efterfrdgan. Vendela resonerade foljande kring Lovisa Barkmans reklaminldgg
for Hovding och ifall hon hade kopt via henne eller Hovdings reklaminldgg: “/... /det dr en
roligare reklam och att jag hade nog dragits mer till att kopa via henne dn deras egna, trots

dd att jag kanske inte tycker att det dr sd trovirdigt”.
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Sammanfattningsvis kan vi tolka det som att trovirdigheten inte alltid avgor vilken aktor
respondenterna koper via. Trots att vissa av respondenterna kdnner hdgre trovérdighet for
foretaget sd gar ofta kopet via influencern. Detta tror vi beror pa att de kénner en starkare
personlig koppling till henne, detta pa grund av att de “lart kinna” henne via att f6lja henne
pa sociala medier och ddrmed kanner tillit till influencern istédllet. Ddrmed géar det inte att
sdga att trovardigheten dr det som leder till kop utan ménga andra faktorer kan spela in i

beslutsprocessen.
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8. Slutsatser

8.1 Slutsatser

Utifran studiens syfte att studera huruvida unga svenska tjejer mellan aldrarna 20-25 ar
uppfattar trovirdigheten av reklam pé Instagram kan vi utifran vara fragestéllningar dra

foljande slutsatser:

Trovardigheten tenderar att paverkas av vilken relation mottagaren har till influencern.

Det finns en viss skepticism gentemot influencers géllande deras innehdll med grund 1 att
deras publiceringar utgor deras inkomst som dartill kan ge upplevelsen att de enbart vill tjina
pengar. Detta gér 1 linje med nedan resultat som visar pa en skepticism gentemot reklam som

upplevs som enbart kommersiell.

Vilken typ av produkt som marknadsfors kan komma att paverka huruvida det &r influencern
eller foretaget som besitter en hdgre acceptans eller trovirdighet. Detta da foretag tenderar att
besitta hogre trovérdighet sett till dess expertis kring produkten, sérskilt vad géller

sdkerhetsprodukter.

Studiens resultat pekar mot att en ndrmare upplevd relation eller koppling till personen som
publicerar innehéllet kan tolkas vara fordelaktigt sett till virderingen av trovérdigheten.
Vidare kan influencerns foljarantal potentiellt paverka dennes trovirdighet, det bor dock
ndmnas att det tenderar att vara en av manga faktorer som spelar in vad géller den upplevda
trovirdigheten. Dartill tenderar etablerade foretag att besitta en hogre grad trovérdighet och
ddrmed inte ifrdgasittas i samma grad som mindre etablerade foretag. Vidare kan vérderingen
av trovérdigheten for reklaminnehall bero pé tidigare instillning och uppfattning till sévél
influencern som foretaget da exempelvis negativa intryck och erfarenheter ger upphov till en
lagre trovirdighet. Det finns en tendens att foretags egna reklam redan frén boérjan uppfattas
som enbart kommersiellt och partisk vilket sdnker trovéardigheten. Vidare kan det tolkas som
att denna tendens aterfinns dven vad géller influencers reklam som upplevs ge sken av en for

stor grad av kommersiellt intresse.

De faktorer som vérderas kan tolkas bero pé respondentens personliga intressen, men dven

hur mycket av influencerns innehéll den tidigare exponerats for samt tidigare uppfattning
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kring influencern eller foretaget. Detta kan bero pa om respondenten foljer influencerns eller
foretagets konto eller inte, samt vad personer i ens ndrhet sagt om dem. Foretagens
trovardighet bygger for vissa av respondenterna pa hur etablerat det 4r p4 marknaden. Vi har
utifran materialet lyckats identifiera sju huvudsakliga faktorer som respondenterna anser

paverkar huruvida de varderar trovérdigheten;

- Genuiniteten i reklamen

- Influencers relation till produkten

- Hur personlig reklamen uppfattas

- Den uppfattade kommersialiteten i influencers reklam

- Reklamen bor inspirera

- Nar det kommer till foretags reklam foredras informerande reklam

- Hur influencern uttrycker sig i forhéllande till produkten som marknadsfors

Studiens resultat och slutsatser kan bidra med exemplifieringar som kan vara anvindbara som
vagledning for hur foretag bor utforma sin marknadsforing sa optimalt som mojligt sett till
dess dndamél samt bilda en forstdelse for hur mottagarna, i detta fall unga tjejer, uppfattar
olika marknadsforingstyper och innehéll generellt pd sociala medier. Vidare bidrar studien
med konkreta exemplifieringar som kan bringa influencers en forstaelse kring hur deras
innehall bor utformas och hur den tas emot av unga tjejer pa sociala medier.
Sammanfattningsvis kan dessa kunskaper ge en grund for hur foretag och influencers pa bésta
satt bor utforma sina gemensamma samarbeten samt vilka faktorer som péverkar reklamens

upplevda trovirdighet och saledes dven kdpbeteendet.

8.2 Metodkritik och metoddiskussion

Med grund i1 den begrdnsade tiden valde vi att anvinda oss av en influencer och ett foretag
vid var analys. Det hade varit fordelaktigt med ytterligare stimulimaterial for att kunna
identifiera tydligare och ytterligare forankrade monster. Vidare hade studien gynnats av att
involvera en storre mingd influencers och foretag samt andra produkter i syfte att se ifall
liknande resultat erhéllits, dartill &ven underlitta respondenternas analys och undvika att
stimulimaterialet istédllet agerar begransande genom att respondenten applicerar sina tankar

endast pa Lovisa Barkman och foretaget Hovding.
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Vidare observerade vi att tidsintervallet for reflektion under intervjun uppfattades
begriansande for flera av respondenterna. Istillet hade vi kunnat skicka ut intervjufrdgorna till
respondenterna innan utférandet av intervjun och pa sa sitt mojliggora att respondenterna
hunnit reflektera mer kring frdgorna. Detta hade dock @ven kunnat bidra till att fragorna
istillet hade Overanalyserats och att respondenterna utvecklat svar som paverkats av
utomstaende faktorer sdsom att diskutera fragorna med andra, googla eller pd annat sétt

studera det som fragorna behandlar.

Esaiasson m.fl. (2017) beskriver tre vanliga oonskade intervjuareffekter. Medveten paverkan
fran intervjuaren, omedveten paverkan fran intervjuaren och anpassning frn den intervjuades
sida (2017: 243). Vidare har vi med noggrannhet forsokt undvika att paverka respondenternas
svar genom att forhlla oss neutrala 1 ton och uttryck vid reaktioner pé respondenternas svar
samt undvikit att stélla ledande fragor. Dock har vi forstéelse for att omedveten paverkan fran
vér sida kan ha forekommit eller att respondenter kan ha uppfattat frdgor som ledande. Vi har
dven forstaelse for att respondenterna omedvetet eller medvetet kan ha forsokt anpassa sina
svar till vad de tror att vi vill att de ska sédga eller till vad de anser att de borde tycka istéllet

for att helt utgd fran sina egna asikter och tankar.

Studiens generaliserbarhet kan vara nagot svag sett till resultatets begrinsade
representativitet. Denna studie utgar fran en kvalitativ ansats med utgangspunkt i att studera
en mindre enhet. Kvalitativa studier och forskning inom medie- och kommunikation, likvél
denna studie, kan dndock bidra med generell kunskap om generella kulturer, diskurser,

strategier och praktiker (Ekstrom & Johansson, 2019:16).

8.3 Vidare forskning

Denna studie fokuserade pa ett litet antal unga svenska kvinnor i dldrarna 20-25 och de flesta
bosatta i en och samma stad. Ddrmed bor vidare forskning undersdka andra mélgrupper for
att se om liknande resultat och slutsatser kan dras eller ifall det skiljer sig beroende pa
livserfarenheter. En aspekt som kan pdverka huruvida trovérdigheten i reklam vérderas kan
potentiellt variera mellan generationer dé unga vuxit upp med sociala medier som en naturlig
komponent 1 sin vardag medan sociala medier har blivit en del av den dldre generationens
vardag 1 en senare alder. Dartill anser vi det vara intressant att studera huruvida uppfattningar

kan skilja sig 4t mellan olika generationer. Liknande forskning kan undersdka andra kontexter
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sdsom utvidga det till andra geografiska omraden och applicera det pa andra lander. Géllande
receptionsforskning kan faktorer som socioekonomisk bakgrund hos respondenterna
undersokas, ndgot vi i denna undersdkningen medvetet uteslot. Ytterligare studier bor
inkludera och undersoka den uppfattade trovardigheten i reklam gentemot andra influencers,

foretag, produkter och i andra medier i syfte att se huruvida det gér att identifiera mdnster.

Denna studie utgar frén en kvalitativ metod, ddrmed kan vidare studier forslagsvis utgd fran
kvantitativa metoder med grund i att komplettera och fylla de luckor som de kvalitativa

metoderna ej kan astadkomma.
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10. Bilagor

Intervjuguide

10.1 Intervjuguide
Intervjufragor
- Presentera vad vi gor, vad intervjun handlar om mm

- Forklara att det &r anonymt men spelas in for att ldttare kunna analyseras

Vad kul att du kunde stdlla upp och delta pa denna intervju! Vi skriver en kandidatuppsats om
medievanor och uppfattningar om reklam pd sociala medier. Vi kommer att stdlla fragor
kring detta dmne och ljudinspela intervjun for att kunna transkribera och for att vi enklare
ska kunna analysera. Materialet kommer enbart att anvdndas i syfte att kunna ga tillbaka och
lyssna av oss som genomfor analysen och du kommer att vara anonyma och tilldelas ett
annat namn i studien.

Du kan nér som helst under intervjuns gang avbryta ifall det skulle behovas.

Vi vill gdrna att du svarar sa utforligt du kan, sd var inte rddd att sdga for mycket eller fraga

om ndgot kdnns oklart.

Inledande

- Hur gammal ar du?
- Vad idr din sysselsdttning?
- Var bor du nagonstans? I vilken stad?

- Vad gor du pa din fritid?

Generella fragor

-Hur ofta anvinder du Instagram?

- Hur mycket tid skulle du sdga att du lagger pa instagram/ sociala medier pa en dag/ vecka?
-I vilka sammanhang anvéinder du Instagram?

-Varfor anvinder du instagram? (Vad ar huvudsyftet med instagramanvandningen?)

-Vilken typ av konton f6ljer du?

- Foljer du nagra influencers? Vilka? (ge exempel)

- Hur manga influencers tror du att du foljer pa Instagram?



- Foljer du influencers via andra kanaler dn Instagram (”frdgar pga hur bra man “’kénner”
influencers) - dr det samma som de du f6ljer via instagram?

- Foljer du nagra foretag? Vilka? (ge exempel)

- Har du kopt ndgot pé grund av reklam pa instagram? OM JA: Vad {6r sorts reklam var det?
- Har du kopt nagot pga rekommendation fran en influencer?

- Vad tycker du om reklam pd sociala medier generellt?

-Vad tycker du om reklam i ditt instagramflode?

-Vad tycker du ér det positiva respektive negativa med reklam pé Instagram?

- Tycker du foretags egna reklam pa instagram kanns trovardig? Varfor?

- Tycker du influencers reklam pa instagram kéinns trovardig? Varfor?

-Foljdfraga: Vad anser du vara trovérdig reklam?

-Finns det nagon typ av reklam du forsoker undvika?

Fragor kring influencer respektive foretagsreklam: (presentera stimulimaterialet)

Vi kommer nu visa upp reklam via instagram, ena gjord av en influencer och andra av ett

foretag

- Kénner du till foretaget/ produkten Hovding?

- Kénner du till influencern Lovisa Barkman?

- Foljer du ndgon av dessa konton pa instagram?

- Vad tycker du om reklamen som publiceras av Lovisa (influencern)?

- Vad tycker du om reklamen som publiceras av Hovding (foretaget sjdlva)?

- Vad tycker du &r skillnaden mellan foretagets egna instagraminldgg och influencers
instagraminldgg? (Forklaring: om du t.ex skulle fitt upp dessa i ditt flode)

- Vilken av dessa typer av reklam foredrar du?

- Varfor?

- Vilken kénns mest trovardig?

- Varfor?

- Vilken tror du att du skulle du kopt via?

- Varfor?

- Nu har vi visat Lovisa Barkmans reklaminldgg, hade din uppfattning dndrats om det
varit en annan influencer (t.e.x en influencer som de f6ljer)?

- Om influencern hade dgt foretaget, hade din uppfattning varit annorlunda tror du?

- Tycker du att influencerns relation till produkten péaverkar trovéardigheten i1 reklamen?



- Hur paverkas den?

- Varfor?

Avsluta

- Fraga om intervjupersonen funderat pa ndgot mer eller vill fortydliga nagot

- Avsluta intervjun och tacka for dennes medverkan



10.2 Stimulimaterial
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98 gilla-markeringar

hovdingofficial Made of grey, shimmering and highly
reflective fabric. It shifts and transforms with the light,
presenting an iridescent effect on a rainbow colour
spectrum ##
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spectrum ##




lovisabarkman
Betalt samarbete med hovdingofficial
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& Gillas av andreaviktoria och 6 056 andra

lovisabarkman Ride your bike safe but stylish! | love to bike

around town, but | also like to stay safe. @hovdingofficial
World's safest head protection. Go to my story to learn
more W #Hovding
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