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Syfte: Syftet med studien &r att undersdka svenska, unga
kvinnors attityder till reklam pa Instagram med fokus pa
influencer marketing.

Teori: Persuasion Knowledge Model, Social Influence Theory

Metod: Surveyundersokning

Material: Instagraminldgg fran influencers och foretag, svar fran
surveyundersokning som riktar sig till svenska kvinnor i dldrarna
16-25 ar.

Resultat: Studien visar att attityden till reklam pé Instagram generellt 4r negativ.

Niér det géller influencer marketing rdder dock en viss ambivalens. En
stor del av respondenterna uttrycker kritik och en negativ attityd till
fenomenet samtidigt som mer dn 68 procent ndgon gang eller oftare kopt
en produkt som en influencer gjort reklam for. Reklamen frén
influencers uppfattas som mer estetiskt tilltalande men studien visade

dven pa ett samband mellan bendgenheten att kdpa en produkt och
influencers som star bakom reklamen. En positiv attityd till influencern i
fraga resulterar i storre fallenhet att kopa en produkt.
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Executive summary

Social media has become an important part of our everyday lives, where thousands of visual
impressions daily penetrate our fasade into the human brain where these glimpses of messages
collide to impact our attitudes and behaviors. As part of the modern digitalized era we are
constantly connected to the Internet where, for instance, the smartphone and laptop are digital
tools for us to navigate in the alleged jungle of the Internet.

During recent years the world has been affected by the Covid-19 pandemic, which has led to an
increase in the utilization of social media. Not only have the media habits of social media
changed due to the increased amount of spare time, the platforms have also been developed.
From the beginning the platforms of social media were a sphere where individuals could
upload and exchange photos and texts with their followers. Nowadays, social media has also
become an important source for corporations to advertise and communicate with customers and
potential clients. This relatively new phenomenon of commercial strategies arouses, among
other things, an interest in examining the perception as well as the attitudes of commercial
messages in spaces where individuals can perceive as private.

Through a quantitative analysis of a multimodal survey this essay attempts to study attitudes of
young Swedish women, regarding marketing on the social media platform Instagram, the
marketing strategy called influencer marketing and Swedish influencers. The purpose of the
study is to contribute to existing studies and knowledge about the development in
communication, social media platforms and commercial messages. The first question of the
study aims to recognize the attitudes of Instagram users towards commercial existence on the
application. Followed by the issue of attitudes towards influencer marketing and finally the
question which concerns the correlation between the attitudes towards influencers and the
tendency of purchasing a product marketed by that influencer.

The study resulted in a number of interesting findings. In summary, the results showed that
young Swedish women mainly possess a negative attitude towards the existence of advertising
on Instagram. It was distinct that the huge amount of advertising on Instagram was considered
unreasonable and affected the experience of Instagram negatively. However, the attitude
towards influencers and influencer marketing on Instagram were ambiguous. 68 percent of the
respondents have, sometime or often, bought a product on the recommendation of an influencer
on Instagram. While a previous experience from sales strategies that didn’t feel genuine and
authentic turned a positive feeling for a product and an influencer to a negative attitude. At the
same time, those who did have a positive attitude towards an influencer tended to purchase the
product that the influencer posted on Instagram, despite the great span of different products
included in the survey.

Even though the study does not cover the entire young female population of Sweden, we

believe that the large number of respondents, control questions about age and gender and the
facebook groups in which the survey was distributed, speak in favor of a good generalization
claim. The study can thus be of use to companies and communicators who want to cooperate



with an influencer on social media, or further develop marketing strategies to gain a better
understanding of the present time. The study is therefore of great relevance in communication
and media research with the ambition of being constantly updated with the various media, as
changes affect the conditions of companies, well-known profiles and individuals.
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Begreppsapparat

Influencer: Person som arbetar med att marknadsfora produkter eller tjanster pa sociala medier
och som, oftast, har ett stort foljarantal.

Influencer marketing: Marknadsforingsstrategi dér foretag betalar en influencer for att visa och
prata om foretagets produkter eller tjénster i sina sociala medier.

Instagram: Ett socialt medium dir anvéndarna kan publicera foton och filmer i kombination
med text.

Foljare: Personer som valt att f6lja en person eller kanal for att uppdateras om nér personen
eller kanalen publicerat innehall.

Applikation (app): Ett datorprogram, med en sérskild uppgift, som laddas ner via en nétbutik
pa telefonen och bildar en ikon pa hemskdrmen.



1. Inledning

Den digitala utvecklingen i samhillet med sociala medier i spetsen &r ett kommunikativt
fenomen som tilldter den moderna méinniskan att vara uppkopplad under dygnets alla timmar.
Pé véra smartphones och surfplattor, bland flera, mots vi dagligen av tusentals intryck, dir
reklam i alla dess former cirkulerar i1 en vixande utstrickning. Reklamen har inte bara
infiltrerat de sociala mediernas rum utan mangden reklam har dven 6kat som en konsekvens av
de sociala och digitala plattformarnas breda rackvidd. Foretag har i och med detta mdojlighet att
nd ut till en storre publik av befintliga och potentiella konsumenter. Detta pdverkar i sin tur
marknadsforingen och nya strategier har skapats och utvecklats. En av dessa nya
marknadsforingsstrategier kommer denna uppsats att behandla namligen influencer marketing
och influencers som opinionsledare. Den moderna marknadsforingen handlar just om att
paverka konsumenters tycke och handling och dérfor dr det intressant att studera publikens
attityder till metoden samt hur den kan ha en inverkan pa deras beetenden.

Under ar 2019 fordndrades vardagen for miljontals manniskor dd Covid-19-pandemin spreds
virlden dver. Pandemin och dess restriktioner resulterade i fordndrade levnadsvanor dir bland
annat mediekonsumtionen och individers medievanor utvecklades. I tider da social distansering
var en nddvéndighet blev resultatet en 6kad anvindningen av internet och i synnerhet
nyttjandet av sociala medier. Frdn pandemins startskott, under det forsta kvartalet av 2020 till
arets tredje kvartal, har anviandningen av sociala medier 6kat i Sverige med tvd procentenheter
fran 87 procent till 89 procent. Jamfor vi det med 2019, d& anvéndningen 1ag pa 82 procent, &r
det en 0kning med hela sju procentenheter. Instagram ir ett av de sociala medier som 6kat mest
under 2020 och mediet har haft en 6kning pé fem procentenheter frén arets forsta kvartal
(Internetstiftelsen, 2020:105).

Till foljd av den 6kade anvindning av internet och sociala medier har Instagram blivit mer
attraktivt for marknadsforing. Enligt Institutet for reklam- och mediestatistik (IRM) stod
internet r 2020 for hela 35 procent av den investering som lades pa reklam. Detta innebar en
Okning pé sex procent jaimfort med foregaende ér. Vi kan dven se att samtliga av de resterande
formerna av reklam, det vill sdga reklam i olika traditionella medier, har minskat (IRM, 2020).
Detta visar tydligt péd internets vixande roll nir det giller marknadsforing. Vi exponeras for
mer reklam dn ndgonsin, men ddremot med en relativt ny typ av marknadsforingsstrategi,
vilket vicker fragor kring medvetenhet hos konsumenter och anvindare. Det fordndrade
forhallandet pa sociala medier gor att anvidndarna hela tiden behdver hantera dessa
marknadsforingsstrategier. Anviandare kan godkdnna reklamkakor utan att vidare reflektera
kring dess foljder, samtidigt som influencer marketing tenderar att vara mer otydlig dn
kommersiella budskap fran foretaget sjélvt (Hadija m.fl., 2012:20f). Inte minst kan det vara
svart att avgora vad som de facto dr reklam och vad som é&r fortjinad reklam nér det framtrader
under fenomenet “influencer marketing”, med ndrmare definition att foretag betalar
inflytelserika personer for att gora reklam for ett viss produkt eller tjanst (Konsumentverket,
2021a).



2. Studiens relevans

Pa uppdrag av IMG, Goteborgs Universitet, avser denna studie att behandla reklamens
betydelse och acceptans i sociala medier. I linje med den teknologiska utvecklingen har
reklamen dven funnit sina strategier att existera i de sociala mediernas utrymme. Detta vicker
bland annat intresse for att undersdka uppfattningen samt attityder av kommersiella budskap i
utrymmen som en privatperson kan uppfatta som privata. Denna utveckling har gjort att
griansen mellan vad en privatperson sjilv rekommenderar och vad som &r ett betalt samarbete
har blivit allt mer otydlig. Pdverkas exempelvis upplevelsen om det dr en influencer som
marknadsfor en produkt och hur medvetna &r egentligen anvindarna om vad som dr reklam och
organiskt innehdll pd Instagram? Konsumentverket tydliggdr att det enligt lag tydligt méste
framga att ett inslag &r reklam dven pd sociala medier (Konsumentverket, 2021b). Detta vicker
ytterligare en intressant aspekt kring den personliga identifieringen samt relationen till
influencern och om detta kan gora att influencer marketing trots allt inte uppfattas som reklam.

Ur ett samhaélleligt perspektiv dr denna studie till nytta for foretag som kan ta del av resultatet
och ha det i beaktning vid framstéllning och formning av reklam. Nya teknologiska mojligheter
innebdr ocksd svarigheter for foretag att marknadsfora sig. Ett stort utbud av medier har
resulterat i en fragmenterad publik, dir foretag har behovt utveckla nya strategier for att
marknadsfora sina produkter. Evans m.fl. (2017:138) forklarar att i en konkurrenskraftig
affarsmiljo har sociala medier kommit att bli en viktig del av marknadsforingen. Darfor ér det
relevant pd ett ur ett samhélleligt perspektiv att undersdka hur publiken faktiskt uppfattar och
upplever dessa metoder samt hur anvéndare bemoéter kommunikationen. Genom att undersoka
attityder till reklam 1 sociala medier far vi reda pa om strategierna foretag anvander &r etiskt
och juridiskt ratt.

Diremot dr det inte bara marknadsforingsstrategier som blivit mer omfattande. Samtidigt som
det har skett en utveckling i foretags strategiska kommunikation har dven Instagram som
medium fordndrats. Fran borjan var Instagram en plattform for privatpersoner att kommunicera
med varandra och dela sina upplevelser i text och bild. Idag finns det bland annat en funktion i
appen som heter Instagram-shopping som ger foretag mojligheten att visa upp sin produkter.
Funktionen forkortar &ven kdpprocessen da anvdndaren kan kdpa produkten direkt genom
Instagram (Instagram, 2019). Vidare leder detta till studiens relevans for institutionen och det
vetenskapliga omradet. Anvindningen av sociala medier 6kar samtidigt som plattformarna
standigt fordndras och utvecklas. Det innebér att det alltid finns en tidsaspekt som okar
relevansen att studera sociala medier som medium samt fenomen och foreteelser som sker 1 det
sociala rummet. Det dr dven intressant att undersoka den relativt nya marknadsforingsstrategin
influencer marketing. Dé influencers har blivit en form av opinionsbildare eller en vin som
tipsar kan deras omdome paverka publikens attityder till ett foretag eller en produkt. Denna
studie kommer att bidra till den befintliga forskningen om attityder till reklam 1 sociala medier
samt privatpersoners upplevelse av influencer marketing som marknadsforingsstrategi. Det ar
viktigt att konsekvent underséka marknadsforingens kommunikativa fordndringar och
mottagandet av budskapen da forhdllandet stindigt utvecklas.



3. Syfte och fragestillningar

Syftet med studien &r att studera kvinnors attityder till reklam péa Instagram med fokus pa
influencer marketing. Studiens resultat bidrar till battre forstaelse samt kompletterar befintlig
kunskap inom omradet. Studien baseras pa foljande empiriska fragestédllningar:

1. Hur ser unga svenska kvinnors attityd till reklam pa Instagram ut?
Fragestdllningen avser att undersoka svenska unga kvinnors attityd till reklam och
marknadsforings existens pd det sociala mediet Instagram. Detta inkluderar all form av reklam
som cirkulerar pa Instagram.

2. Hur ser unga svenska kvinnors attityd till influencer marketing pa Instagram ut?
Frdgestdllningen avser att underséka unga kvinnors attityd till influencer marketing samt om
attityden skiljer sig fran traditionell reklam av foretagen pa Instagram.

3. Hur péaverkar attityden till influencers unga svenska kvinnors beniéigenhet att
kopa en produkt?
Fragestdllningen avser att underséka huruvida svenska unga kvinnliga Instagram-anvdindarens
attityd till influencern kan pdaverka bendgenheten att kopa, eller inte kopa, produkten som
marknadsfors med hjdilp av influencer marketing till skillnad fran marknadsforingen av
foretaget sjdlvt.

Fragestillning ett och tva kan uppfattas som nigot lika men det finns en viss skillnad. For att
uppticka huruvida attityden till influencer marketing &r mer positiv eller negativ i férhillande
till traditionell reklam pa Instagram kommer d@ven den allménna attityden till reklam att
behandlas i uppsatsen.

4. Bakgrund

I detta avsnitt presenteras definitioner av begrepp samt bakgrundsinformation som ar relevant
for studiens forstaelse. Forst beskrivs Instagram som socialt medium for att ge djupare
forstaelse for hur fenomen som influencers och influencer marketing har etablerat sig i var
kommunikationssystem samt mediernas roll i samhéllet. Vidare foljer en redogorelse for dessa
foreteelser.

4.1 Instagram som socialt medium

Instagram é&r ett socialt medium, med 6ver en miljard anvindare, som anvinds frimst via en
mobilapplikation, men finns d&ven som webbsida (Statista, 2020). Pa Instagram har anvéndarna
mojlighet att publicera innehall i form av film, foto och text samt delta genom att kommentera,
dela och kommunicera med andra anvéndare. Instagram lanserades &r 2010 och kdptes upp av
Facebook inc., nuvarande Meta Platforms Inc., &r 2012. Det sociala mediet ger anvdndaren
mdjlighet att interagera med en stor mingd anvéndare samt mojligheten att fi storre rackvidd
pa sin kommunikation (Nationalencyklopedin, u.4.).
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Det publicerade innehallet kan hallas privat men delas ofta med andra anvéndare i appen och
det finns dven mdjlighet att dela innehéllet pd andra sociala medier som Facebook och Twitter
(Nationalencyklopedin, u.4.). Tillsammans med Facebook och Youtube &r Instagram ett av de
sociala medier som svenskarna anvinder mest och pa senare ar utmanar Instagram den tidigare
giganten Facebook som det mest frekvent anvinda mediet. Det vixande intresset skedde framst
i den yngre generationen och enligt Internetstidtelsens undersokning foredrar de Instagram
framfOr andra sociala applikationer (Internetstiftelsen, 2019:113-115). Nistan héilften av den
svenska befolkningen anvénder Instagram dagligen och de allra flitigaste anvindarna av mediet
ar 90-talisterna, foljt av personer fodda pa 80- samt 00-talet. Statistiken visar dven att kvinnor
tenderar att vara mer frekventa anvindare av mediet (Internetstiftelsen, 2021:201). For att
Instagram ska vara fortsatt populért pd marknaden har det gjorts diverse uppdateringar i appen,
varav vissa har inneburit nya funktioner. Nagra exempel pa detta dr Instagram Stories, varpa en
stor del av kommunikationen sker, samt Instagram Live och IGTV (Nationalencyklopedin,
u.d.).

4.2 Reklam pa Instagram

Instagram fungerade ldnge enbart som ett forum for att dela bilder och text 1 privata syften
(Nationalencyklopedin, u.4.). Aven efter uppkdpet av Facebook 2012 var reklamen pa
applikationen mycket sparsam och endast nagra fa stora foretag fick synas pé plattformen 1
marknadsforingssyfte, med noga utvald reklam. Detta dndrades ar 2015 dé Instagram
kommersialiserades och 6ppnade upp flodet for reklam for alla och nya funktioner lanserades,
som exempelvis direkta lankar till olika produkter eller appar. Detta innebar att appen skulle
fortsitta vara gratis for anviandarna da intdkterna skulle besta av annonseringsavgifter (Goel &
Ember, 2015).

Enligt Macnamara m.fl. (2016) kan reklam pé Instagram forekomma i tre olika kategorier;
kopt, dgd och fortjanad reklam. Kopt reklam avses som kommersiellt innehéll varpa
exponeringen dr betald av foretaget bakom marknadsforingen, dir bland annat influencer
marketing riknas in. Agd reklam hinvisas av Macnamara m.fl. till kommersiellt budskap som
marknadsfors av foretagets egna profiler, hemsidor och konton. Fortjanad reklam kan behandla
bade dgd samt kopt reklam och berdr kommersiella inldggs interaktiva aspekt. Det innebar att
mottagarna kan dela, kommentera och delta 1 sjdlva reklamen, vilket ofta forekommer pa
sociala plattformar som exempelvis Instagram (Macnamara, m.fl. 2016:6fY).

4.3 Influencer

I takt med att Instagram véxt och utmanat Facebook som det mest frekvent anvdanda mediet sa
har ett nytt yrke vixt fram - influencer. Enligt Nationalencyklopedin (NE) &r en influencer,
eller influerare, “en person som aktivt forsoker paverka sin omgivning, frimst via sociala
medier och huvudsakligen i syfte att styra konsumtionsattityder” (Nationalencyklopedin, u.a.).
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Ett annat sitt att forklara influencer &r genom begreppet mikrokéndis. Begreppet syftar till en
person vars kéndisskap grundar sig i sjélvpresentation som utdvas i specifikt syfte att attrahera
foljare genom ett strategiskt sitt dela med sig av personlig information av sig sjilv. Detta till
skillnad frén det traditionella kéndisskapet som snarare avser en person som &r kdnd for en viss
formaga eller bedrift (Abidin, 2016:3). Detta gors ofta i ett marknadsforingssyfte vilket innebér
att det skapas en online-identitet som sedan presenteras som ett varumirke. Vidare ar det inte
ovanligt att mikrokéndisar tar sitt kiindisskap utanfor sociala medier och agerar pa andra
medier som till exempel TV (Hurley, 2019:3f).

Vi kan dven se att influenceryrket har etablerats allt mer i samhallet, utdver marknadsforing.
Vart grannland Finland dr exempelvis det forsta landet 1 vérlden att i samband med
Covid-19-pandemin inkludera influencers pa listan 6ver samhallsviktiga verksamheter. Det har
blivit allt vanligare att anvénda sig av icke-traditionella metoder for att sprida samhéllsviktig
information. Virldshilsoorganisationen (WHO) har anvént sig av exempelvis sociala medier
som ett forum for att sprida information mer frekvent - en metod som nu d@ven den finska
folkhdlsomyndigheten har adapterat. De har startat samarbeten med mediebyraer som
representerar influencers just for syftet att sprida viktig samhéllsinformation da undersokningar
visar att alla inte nds av informationen via traditionella kanaler. Influencers fir ddrmed en
viktig roll i denna nya form av informationsspridning (Férenta Nationerna, u.a.).

4.4 Influencer marketing

Som tidigare namnt har olika krafter tvingat fram nya tillvigagingssitt vad géller
marknadsforing. Influencer marketing dr en marknadsforingsstrategi som har uppkommit 1
samband med sociala medier och influencers uppkomst. Strategin gar ut pd att foretag, som
exempelvis har svart att sjdlva skapa engagerande innehall eller vill att foretaget ska fa storre
rackvidd, kontaktar en influencer for ett potentiellt samarbete. Samarbetet innefattar att
influencern publicerar innehdll, dar marknadsforing av foretagets produkter eller tjénster
forekommer, mot kompensation som kan vara i form av pengar, gratis produkter, tjanster, resor
etc. (Campbell & Grimm, 2019:110).

Influencer marketing &r en form av native advertising. Det dr sponsrad reklam eller betalda
samarbeten som smélter in 1 miljon den publiceras i. Detta gor att grinsen mellan samarbeten
och personliga inldgg blir otydlig och kan gora det svart for konsumenter att uppfatta vad som
ar betald reklam och influencers egna innehall och asikter (Campbell & Grimm, 2019:110).

5. Tidigare forskning och teoretiskt ramverk

D4 denna studie har som syfte att undersoka attityder till kommersiella budskap och
marknadsforing pé Instagram &r det intressant att presentera tidigare forskning pa omrédet.
Detta eftersom en bredare forstaelse for generella attityder till reklam,
marknadsforingsstrategier som influencer marketing samt vad som tidigare ndmnts inom
forskningsomradet “reklam pa sociala medier” har utvecklat och positionerat studien.
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5.1 Attityder till reklam i den digitala eran

I tidigare forskning inom omradet marknadsforing pa sociala medier forekommer ofta det
tidigare nimnda begreppet native advertising som en form av sponsrat innehall. Campbell och
Grim (2019:110) beskriver detta relativt nya fenomen inom marknadsforing som ett
paraplybegrepp, dér inte bara sociala medier som Instagram riknas in. Native advertising kan
dven forekomma pa plattformar som Google samt tidningars hemsidor och riknas som en av de
mest ekonomiskt framgéangsrika marknadsforingsstrategierna pa digitala plattformar (Campbell
& Grimm, 2019:110). Anledningen till att begreppet ofta behandlas inom forskningsomradet
beror frimst pd de nya marknadsforingsstrategierna som vaxt fram parallellt med digitala
medier. Plattformarna har skapat nya spelregler for reklam och dven hur mottagare uppfattar
det kommersiella budskapet. Som tidigare ndmnt kan publiken och den tilltdinkta konsumenten
uppfatta reklam som faller inom ramarna for native advertising som dold reklam med ett dolt
och ibland diffust budskap. Sponsrat innehéll och betalda samarbeten med produkter och
tjanster sker framst med hjélp av kinda profiler och influencers pa de digitala medierna
(Campbell & Grim, 2019:110f). Denna marknadsforingsstrategi menar Campbell och Grim
(2019:111¢) har paverkat och paverkats av digitaliseringen och mgjligheterna med nya medier
och sociala plattformar. Da anvindare kan komma nérmre influencers och kénda profiler,
genom att exempelvis folja dem pa Instagram, menar Campbell och Grim (2019:111f) att ett
imagindrt vinskapsband skapas mellan influencern och foljaren. Den tilltinkta konsumenten
hamnar ddrmed 1 en marknadsforingsstrategi som upplevs som en inspirerande dvertygelse av
en produkt eller tjinst i form av ett tips fran en vén istdllet for reklam. Detta paverkar
konsumentens attityd till marknadsforing pa sociala medier pa sa sitt att responsen pa
reklaminldggen tas emot mer positivt enligt Campbell och Grim (2019:110fY).

Déremot finns det tidigare forskning som har resulterat 1 det motsatta. Narmare bestdmt att den
nutida anviandaren av sociala medier med vana lart sig lokalisera marknadsforing och darmed
besitter en negativ attityd, da denne anser att allt har ett kommersiellt syfte. Kelly, Kerr och
Drennan (2010:16) studerade tondringars attityd till reklam pé internet med hjdlp av
samtalsintervjuer samt fokusgrupper, vilket var en tidig studie gjord pa omrédet.
Undersokningen resulterade i att tonaringar redan for tio ar sedan lyckats vinja sig vid reklam
pa plattformarna och fann en viss acceptans till detta ifall plattformarna var gratis att anvénda.
Diaremot visade Kelly m.fl. (2010:21f) att reklam generellt uppfattades av tonaringar som nagot
negativt, opalitligt samt ett fenomen som fanns till for att lura 6gat och hjdrnan for foretagets
ekonomiska syfte.

Ytterligare en tidig studie inom attitydforskning pa sociala medier var Cho och Cheons
(2004:89) studie diar ménniskans ambition att undvika reklam forklaras. Med hjélp av en
modell beskriver Cho och Cheon (2004:92f) att ménniskans negativa attityder till reklam
resulterar i ett aktivt och kognitivt beteende att kringgé reklam pé internet genom tre
kategorier; perceived goal impediment, perceived advertising clutter och prior negative
experience. Den forsta kategorin behandlar internet som en mer malorienterad plattform for
reklam &n traditionella medier. Hér beskrivs reklam i form av popup-fonster och distraherande
annonser som kraver en atgéird av anvéndaren innan denne kan aterga till sin tilltdnkta aktivitet
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pa internet. Detta kan bilda en negativ effekt hos konsumenten da anvéndaren uppmuntras att
klicka bort annonsmeddelandet for att kunna fortsétta gora det den skulle. Den andra kategorin
beskriver marknadsforing pa internet som en mojlig upplevd rora av reklam. Denna stora
méngd reklam kan gora anvindaren forvirrad och mer benégen att aktivt ignorera och undvika
reklamen (Cho & Cheon, 2004:90). Sista kategorin beskriver Cho & Cheon (2004:90f) som
mer kénslostyrd och baserad pa egna erfarenheter av reklam pa internet. Om anvindaren
exempelvis stott pa fall dir denne anser reklamen som vilseledande, dverdriven, felaktigt
inriktad eller leder till oldmpliga webbplatser kan den tilltinkta konsumenten utveckla en
negativ attityd till internet som en oséker plats och ett misstroende medium.

5.2 Opinionsbildare i sociala medier

Mycket forskning tyder pé att word of mouth (WOM) ér en framgéngsrik strategi inom
marknadsforing. Word of mouth, eller mun till mun som det kan overséttas, upplevs mer
trovardigt av mottagaren dé det kan uppfattas som oberoende och kommer frén personer som
mottagaren kan identifiera sig med (Allsop m.fl., 2007:398). Colliander och Dahlen finner
likheter med WOM och marknadsforing i1 sociala medier i sin studie “Following the
Fashionable Friend: The Power of Social Media” (2011). De belyser att sindarens opartiska
karaktir och personens trovérdighet har stor betydelse 1 sociala medier (2011:318).

En studie, gjord av Belanche m.fl. (2021), visar att identifiering med influencers tenderar till att
konsumenten antar den projicerade uppfattningen om en produkt eller tjénst, som influencern
marknadsfort. Dessutom bekriftar studien tidigare forskning om att konsumenters positiva
attityder ligger till grund for igenkénning och identifikation. Detta genererar 1 att konsumenten
skapar kopbeteenden samt dr mer villig att sjdlv rekommendera produkten eller tjansten.
Belanche m.fl. konstaterar att influencers har blivit en slags opinionsledare som skapar nira
relationer med sina foljare som grundar sig i virderingar, idéer och preferenser. Deras forméga
att paverka och influera baseras pa dess pdlitlighet och trovérdighet, vilket ger
rekommendationerna tyngd (2021:191).

Ytterligare tidig forskning om rollen som en inflytelserik opinionsledare i diverse medier ar
Lazarsfeld och Katz (1957:61) teori om the two-step flow of communication, pa svenska kallad
tvastegshypotesen. Katz (1957:61) beskriver teorin, 1 en utvecklad version av hypotesen, som
fenomenet ddr en mansklig kanal far ideér att fardas till den allmdnna opinionen. Till skillnad
frdn mer traditionella opinionsledare som exempelvis kungen, presidenten eller regeringen
kunde numera andra kéndisar och vanliga personer fungera som en kanal for information.
Kommunikationen fardas darmed i tvd steg, varpd forsta steget dr sjélva kéllan for information
som sedan fors vidare av en kommunikativ budbérare (Katz, 1957:62). Grunden till
tvastegshypotesen lades av Lazarsfeld under andra vérldskrigets slut genom en studie, vid
namn The Peoples Choice (1944), med syftet att undersoka radion och nyhetstidningars
inverkan pé individers politiska roster infor det amerikanska presidentvalet ar 1940. Studien
utfordes med hjélp av en telefonundersokning pa sexhundra slumpmaéssigt utvalda invanare
under olika delar av valperioden (Sullivan, 2013:42). Lazarsfeld stravade efter fa reda pa nér
véljarna bestdmt sig samt om medieexponering bidrog till beslutet. Studien resulterade daremot
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inte 1 att diverse medier fargade véljares asikter, utan vad som istédllet uppdagades var huruvida
samtal med sin omgivning de facto hade inverkan pa en individs politiska beslut (Sullivan,
2013:43). Resultaten utvecklades ar 1955 av Lazarsfeld och Katz med hjélp av experiment och
djupstudier av damtidningar och dess ldsare med nya ingédngar som att dessa opinionsledare
besatt en viss social eller socioekonomisk status i samhéllet. Enligt tvastegshypotesen behdver
diarmed inte opinionsledare vara insatta i det specifika &mne som influerar opinionen, utan vad
som véarderas for attitydforandring &r en attraktiv status och ett fortroende hos mottagaren
(Sullivan, 2013:43f).

5.3 Persuasion Knowledge Model

Persuasion Knowledge Model (PKM) ar en modell skapad av Friestad och Wright (1994) som
handlar om att publiken lir sig att tolka, virdera samt besvara de kommersiella budskap de
mots av. Teorin kommer att hjélpa oss att tolka svaren fran vara enkiter samt hitta forklaringar
for olika attityder till bade foretags reklam och influencer marketing pa Instagram. Denna
formaga ér under stdndig utveckling och fortskrider under hela individens livstid (1994:1).
Friestad och Wright beskriver vidare att modellen fungerar for manga typer av
Overtalningsforsok och dr applicerbar i en rad olika kontexter (1994:2). Konsumenterna lér sig
att kénna igen, analysera och tolka olika former av Gvertalningsforsok och detta gérs genom
olika typer av upplevelser som t.ex. personliga erfarenheter eller interaktioner med védnner och
familj (Friestad & Wright, 1994:1,3). Med tiden lir sig mottagarna diverse metoder for att
hantera reklamen de exponeras for, vilket genererar 6kad sjialvkontroll for individen nér det
géller hur reklamen paverkar en samt hur den bemots och hanteras (Friestad & Wright,
1994:7). Hanteringen kan innebéra strategier, som exempelvis skepsis och motstdnd, och skulle
kunna tolkas som negativa attityder till reklamen och foretaget. Positiva attityder skulle
didremot kunna vara ett exempel pa att konsumenter inte har utvecklat strategier for att hantera
influencer marketing och marknadsforing i det sociala rummet pé Instagram.

Friestad och Wright (1994:7) understryker dven att viljan att ldra sig att effektivt hantera andras
forsok till overtalning kar med tiden. De fortydligar genom att forklara att kunskap om
Overtalning samt hantering av den har ett storre véirde i vuxenlivet, da kunskapen kan
appliceras och anvéndas for manga av en vuxens vardagliga dtaganden och uppgifter. Nagot
som kan vara av nytta att ha 1 atanke ar att denna teori utformades ar 1994 och vart samhélle
har fordndrats. Medan Friestad och Wright syftar till att forstaelsen av metoder inom
Overtalning 6kar linjart med alder kan mojligen diskuteras kring dess aktualitet 1 dagslaget. |
och med internet exponeras vi for reklam i miangder redan i ung alder och i skolan fér elever
lara sig om kéllkritik. Det innebdr att kunskapen kring 6vertalningsforsok ar hogre hos barn
idag och gor att kunskapsokningen inte kan tolkas som linjér. Dock dr inneborden fortfarande
relevant for dagens samhélle dd vi med aldern f&r mer kunskap och erfarenheter. D4 vi tror att
den yngre generationen har en mer naiv tilltro till innehallet pa sociala medier anser vi att
denna teori kan vara en mojlig forklaring till skillnader 1 attityder.
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5.4 Social Influence Theory

Social Influence Theory (SIT) dr en teori framtagen av en forskare pa universitetet Harvard vid
namn Herbert C. Kelman (1958). Teorin ger en etablerad grund av att forstd méinniskors sociala
paverkan och beteenden relaterade till identiteter och kommer att hjilpa oss att tolka svaren
frén vara enkéter samt hitta forklaringar for olika attityder till bade foretags reklam och
influencer marketing pa Instagram. Kelman (1958:51) forklarar att en viss typ av
kommunikation frén ett visst hall kan paverka en individs attityder bade kort- och l&ngsiktigt.
Han menar att vi tidigare sett en storre folkmassa av enskilda individer med egna subjektiva
asikter anpassa sina attityder till exempelvis politik, organisationer och kéndisar beroende pa
sdndaren 1 kommunikation och resten av mottagarna. Det centrala 1 attitydforskning inom
kommunikation menar Kelman (1958:51f) inte handlar om budskapet utan séndaren samt
mottagaren 1 kontexten och de anpassningar som sker for att identifiera sig med sdndaren eller
den storre gruppen mottagare. Vi anser att SIT hjélper oss forstd attityder till en individ eller ett
foretag samt huruvida dessa kan pdverka Instagramanvindarens bendgenhet att kdpa en
produkt som marknadsfors.

Teorin forklarar dirmed méanniskors olika bendgenhet att engagera sig och influeras av
sandaren. Centrala delar av teorin utvecklar Kelman (1958:52ff) dr att en individs attityder,
overtygelser, beteenden och handlingar paverkas av individen eller fenomenet som influerar.
Detta genom tre olika processer; efterlevnad, identifiering och internalisering. Efterlevnad
menar Kelman (1958:52f) uppstar nér en individ accepterar att bli influerad eftersom man
hoppas fa en positiv reaktion frin en person eller grupp. Individen influeras inte med motivet
att den tror pa innehdllet utan anpassar sig for att fa beloningar 1 form av acceptans eller annat
gynnande. Den andra kategorin identifiering forklarar Kelman (1958:53) handlar om nir en
individ léter sig influeras av innehall som kan fa denne att kunna identifiera sig med en dnskad
grupp i1 samhdllet. Individen behover varken tro pé eller tycka om innehallet utan anpassar sig
for att rdknas in 1 en exempelvis Onskad social grupp. Den sista processen som Kelman
(1958:53f) beskriver ar internalisering, vilket sker nér en person later sig influeras eftersom
innehaéllet 1 sig dr givande for individens persona. Innehéllet gér 1 linje med vad man tycker om
och kan ge positiva effekter till sin egen externa identitet. Med hjilp av foregidende
kategoriseringar menar Kelman (1958:53) att socialt inflytande genererar férdndringar 1 attityd
och handlingar hos en individ. Ett kommersiellt budskap kan exempelvis leda till en handling
déir mottagaren koper produkten och blir en kund med, den ibland undermedvetna,
motiveringen efterlevnad, identifiering eller internalisering.

I Kelmans (1958:54) teoriprovande studie testades hans tre kategoriseringar pa hogskoleelever
1 USA ar 1954 genom experiment och samtalsintervjuer. De exponerades for ett domstolsbeslut
angaende segregation i skolorna, dir domstolens kommunikation var formad for att &ndra
attityder. De presenterades for kommunikationen via radioapparater vilka de senare svarade pé
frdgor om 1 samtalsintervjuer. Kelmans (1958:58ff) studie resulterade i vad just hans hypotes
och vad SIT anser sker med attityd- samt beteendeforandringar fran viss kommunikation. Var
och en av de tre processerna kan representeras av funktioner som betydelsen av den forviantade
effekten och kraften hos den paverkande parten. Dessa betydelser dr olika da varje kontext av
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kommunikation, med motivation att dvertyga, har olika kommunikativa villkor. Ddremot
menar Kelman (1958:59) att trots olika kontext och olika paverkande betydelser paverkas
oftast individers handlingar och attityder av sociala interaktioner utifrdn de tre processerna;
efterlevnad, identifiering och internalisering.

Tidigare forskning samt teorierna KPM och SIT anvidnds som understdd i var studie for att
tolka och forsta respondenternas svar. Dessa ligger till grund for studiens slutsatser och
diskussioner vilka presenteras i kapitel 7.

6. Metod

Vid studiens och tankarnas fodelse genomgicks en litteratursokning for att urskilja tidigare
forskning, relevanta teorier samt lokalisera relevans kring utvecklingen inom
forskningsomrddet. Databaserna som sokningen utgick frén var funktionen “supersok™ i
Goteborgs Universitetsbibliotek och Google Scholar och utférdes mellan 2021/10/06 -
2021/10/29. Sokorden som anvindes var influencer, influencer marketing, Instagram, social
media, influencer marketing theory, reklam, commercials och attitudes. Efter
litteratursokningen formades metoden och 1 detta avsnitt presenteras och diskuteras den
kvantitativa metoden samt urvalet av influencers, respondenter och instagraminlégg.
Fortséttningsvis tydliggérs metodens validitet, reliabilitet samt studiens styrkor och svagheter.

6.1 Kvantitativ metod med surveyundersokning

Genom litteratursokningar framgick det tydligt att majoriteten av studier inom dmnet utfordes
med en kvalitativ metod. Darfor ansdg vi det relevant att tillféra nadgot nytt till forskningen
genom att anvianda en kvantitativ metod. Med en multimodal enkéit uppvisades exempel pa
influencer marketing och traditionell reklam, med motivationen att jimfora attityderna till bada
marknadsforingsstrategierna. Att géra en kvantitativ studie istillet for en kvalitativ gav oss
mojlighet att utforska ett storre omfang av populationen och attityder till de inkluderade
influencerna kan skifta drastiskt frdn person till person. Metoden gav oss en mer
verklighetstrogen bild av hur den storre populationen péverkas av influencer marketing.
Ytterligare en fordel med att anvénda sig av enkdéter dr att respondenterna forhoppningsvis
kunde kinna sig mer bekvidma med att svara sanningsenligt pa grund av anonymiteten. Det kan
exempelvis anses genant att medge ett tycke for en viss person och forklara hur bendgen man
egentligen dr att kopa produkten som influencern marknadsfor. Enkidten gjorde det dirmed
enklare for respondenterna att besvara fragan sa riktigt och sanningsenligt som mojligt.

Nér vi utformade enkiten himtade vi inspiration frin tidigare forskning for att pa béasta mojliga
satt formulera bra frdgor som var givande for studiens resultat samtidigt som de skulle vara
latta att forsta och kénnas lockande att besvara. En ytterligare aspekt for att locka respondenter
var att halla enkéten relativt kort med kryssfragor. Vi foljde ddrmed Esaiasson m.fl. rdd om att
webbenkiters omfang ej bor overskrida 10 minuter (Esaiasson m.fl., 2017:249).
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Som tidigare ndmnt utformades enkiterna i en multimodal tappning och innefattande bade text
och bild. Detta for att tydligt ge konkreta exempel pd produkter och reklaminlégg sa inte
respondenterna behdvde fantisera fram kommersiella situationer pa Instagram. I enkéten
stilldes Instagraminldgg bredvid varandra forestéllande produkter som influencern
marknadsfor och samma produkt som marknadsfors av foretaget sjalvt. Detta framfordes i
enkdten med tillhérande fragor om attityder, bendgenhet att kopa produkten och andra tankar
(Bilaga 1). Fragor om éalder och kon stélldes i slutet av enkéten for att senare kunna uttala oss
om populationen kvinnor 16-25 ar och utesluta defekta svar for studien. Eftersom malgruppen
for studien var unga kvinnor fanns en kort och direkt beskrivning dir detta namndes i enkiten
for att undvika svar utom vér ténkta population. Produkterna som behandlades i enkédten
innefattade en bredd for att respondenter med olika smak och tycke ska kunna svara sa
sanningsenligt som mojligt, utan att 14ta sjélva produkten vara avgdérande for resultatet.

Enkéten publicerades pa de sociala medierna Facebook och Instagram pa en sondagskvéll med
motiveringen att hog aktivitet oftast sker pa sociala medier vid denna tiden och ddrmed kan 6ka
antalet svar nagot. Vi resonerade utifran egna erfarenheter och forestdllningar att pa sondag
eftermiddag och kvéll borjar nedvarvningen och uppladdningen infér den nya veckan,
samtidigt som méinga upplever scrollandet pa sociala medier som avkoppling. For att uppna ett
hogt engagemang i enkéten krévs att respondenterna har tid dver, vilket vi ansag var mest
troligt en sondag eftermiddag eller kvéll. Férutom pa vara Instagram- och Facebookprofiler,
publicerades enkéten i Facebookgrupper framst riktade till kvinnor och dessa hette Pink Room,
Girls Secret, Girltalk-SWE, Stellz och Vanz eftersnack och Carros Tjejsnack. Ett optimalt
scenario hade varit om vi hade haft tillgang till de olika Facebookgruppernas statistik vad
giller aktivitet fOr att veta ndr ett inldgg far som mest exponering. Dock var detta ej mojligt och
valde darfor att utga fran egna preferenser och konsumtionsbeteenden av sociala medier.
Enkéten var 6ppen for nya respondenter i en vecka under perioden 21-27 November 2021.

Vi var dven i1 kontakt med gamla ldrare varpa dessa har ett kontaktnét av studenter i den
tilltdnkta malgruppen samt ytterligare personer med bendgenhet att sprida vidare enkéten.
Eftersom enkétens distribution och urval bland annat baserades pa snobollsurval dr det med
stor sannolikhet ett storre antal respondenter fran Skane, Vistra gotaland och S6dermanland,
varpd vi som forfattare har rotter i. Detta gynnade respondenternas generaliserbarhet
geografiskt da studien avser att undersoka de som &r bosatta i Sverige, inte bara en stad eller ett
landskap i landet.

6.2 Urval

Nedan foljer forklaringar av olika typer av urval som gjorts under studien. Forst kommer en
beskrivning av selektion av influencers vi valt undersoka attityder till. Dérefter forklaras urval
av inldgg till produkter som foretag och influencers marknadsfor. Sist beskrivs urval av
population samt val av svarspersoner for studien.
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6.2.1 Urval av influencers

For att precisera undersokningen fanns strdvan att anpassa urvalet efter malgruppen unga
svenska kvinnor. Forutom kravet att studieobjektet dr en influencer som ofta gor reklam pa sin
Instagram med en stor ung och kvinnlig publik, fanns &ven kravet att studieobjektet skulle vara
vil omtalad som person och inte bara som marknadsforingskanal. Detta pa grund av
motiveringen att undersoka huruvida sddant som identifiering och subjektiva tankar om sjdlva
personen bakom reklamen péverkar konsumenten och den tilltdnkta publikens attityd till
produkten. Genom att folja Influens (2021) lista av de mest framgangsrika influencers, som
uppdateras frekvent, var det tydligt vilket av de tio konton inom mode med flest foljare som
hade storst engagemang. Namligen den kvinnliga influencern och entreprendren Bianca
Ingrosso. For att kontrollera detta gentemot artiklar och omndmnanden utanfor plattformen
sOktes varje influencer pa plattformen Google dir omndmnanden av Bianca Ingrosso var upp
mot 5,5 miljoner. I strdvan efter att uppna ett generaliserande ansprak kring svenska influencers
och attityder till dem valde vi dven att, med samma process, inkludera ytterligare tva
influencers 1 var enkdtundersokning. Med hjélp av Influens (2021) lista baserat pa hogsta
foljarantal, mest engagemang pa plattformen och antalet omndmnanden 1 Googles s6kfunktion,
valdes foljande influencers; Therese Lindgren och Kenza Zouiten. I tabell 6.1 presenteras
studieobjekten for att fortydliga urvalet. Valet av tre studieobjekt ger undersdkningen och
respondenterna mer material att utgé fran, utan risken att enkédten blir for 1dng med uteblivet
svar som konsekvens.

Tabell 6.1. Topp tre influencers i Sverige med flest antal foljare, engagemang och
Google-omnimnanden (2021)

Influencer Namn pa Antal foljare Engagemang Google-
Instagram omnimnanden

Bianca biancaingrosso 1.27 miljoner 4,90% ca 5,5 miljoner

Ingrosso

Therese therese 1.04 miljoner 6,20% ca 1 miljon

Lindgren

Kenza kenzas 1.84 miljoner 3,20% ca 200 tusen

Zouiten

Kommentar: Data dr hdmtad fran Influens (2021) och omnédmnanden pa Googles sokfunktion (sdkord; samtliga
influencers for- och efternamn 2021-11-12).

6.2.2 Urval av Instagraminlagg (produkter)

I den multimodala enkéten exponerades respondenterna, som tidigare ndmnt, for reklaminlidgg
pa Instagram dar produkter som marknadsfors med influencer marketing stélls emot samma
produkt som marknadsfors av det egna foretaget. Med medvetenhet kring att produkten i fraga
kunde paverka respondenternas bendgenhet att faktiskt kopa den genom eget smak och tycke,
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anvande vi oss av tva stycken olika produkter per influencer. Det idéella scenariot att stdlla upp
fler produkter i enkéten paverkar ddremot antalet svar da en individs bendgenhet att svara pd en
enkét minskar om den dr for lang. Kriterierna produkterna fyllde for att ga i samklang med
studiens syfte var; tva olika produkter, samma produkt ska marknadsforas av foretaget pa
Instagram, tydligt framgé av influencern att det ar reklam och reklaminlédgget ska ha
publicerats inom de tvé senaste aren (2019-2021) pa Instagram. Motivering till foregdende krav
ar att produkterna ska vara bundna till nutiden samt influencern och foretaget i fraga for att
kunna mata attityder pa ett korrekt sitt, med minsta risk for paverkan av utomstaende variabler.

Ytterligare ett krav var att foretaget som star bakom produkten inte skall 4gas av en influencer.
Anledningen till detta ar att attityder till individen &verfors till foretaget dd det &r starkt
forknippat med influencern som individ och inte som ett sjdlvstindigt foretag. Daremot dr vi
medvetna om att vart urval innehéller marknadsforing for foretag vilket influencern har ett
ambassadorskap for. Detta kan paverka respondenternas tankar och attityder till foretaget da de
mojligtvis kan forknippas med influencern som individ 4nda. Emellertid gor oftast inte
influencers, med dessa hoga foljarantal, reklam for foretag dér de inte &r ambassadorer for att
bland annat styrka sin kredibilitet. Detta gor att det Instagramanvéndaren ser ar vad dessa
profiler publicerar, vilket styrker studiens validitet d& vi undersoker det vi de facto tinkt att
undersoka. Kraven som fanns pa foretagens reklaminlégg var att de skulle vara publicerat pé
deras egna Instagram och att inldgget inte innehdll en influencer som hjélpte till att
marknadsfora produkten. Detta pa grund av att vi ville mita foretagets sdljkraft och inte
ytterligare en influencers paverkan genom ett foretag.

6.2.3 Urval av respondenter

Anledningen att vilja influencer med inriktning mode och skonhet var for att gé 1 linje med den
storre populationen vi ville undersoka, kvinnor 16-25 ar. Aven om vi mycket vil dr medvetna
om att dldre, yngre, médn och icke-binéra dven intresserar sig for mode och skonhet,
begrinsades urvalet av respondenter till kvinnor d& Bianca Ingrosso sjélv uttalat sig om att
detta 4r hennes frimsta malgrupp (Tranberg, 2020). Aven Therese Lindgren (Resumé, 2019)
och Kenza Zouiten (The Story, 2017) har beskrivit unga vuxna kvinnor som sin tilltdnkta
malgrupp.

Malgruppens tilltdnkta alder baseras pa en rapport fran Internetstiftelsen (2020) dér det framgér
att de som frimst anvinder Instagram dr aldersgruppen 16-25 samt att kvinnor i storre
utstrdckning anvinder Instagram dn mén. Rapporten visar dven att kvinnor i den tilltdnkta
aldersgruppen ér de som tenderar att handla mest pa rekommendation av influencers. 55
procent av kvinnor i aldrarna 16-25 ar tenderar att kopa produkter pa rekommendation av en
influencer, jamf{ort med 30 procent hos mén 1 samma alder och 42 procent hos kvinnor 1 dldern
26-35 ér (Internetstiftelsen, 2020:96f). Detta stirker studiens validitet d& urvalet av
respondenter statistiskt har en god insikt i &mnet vilket kan generera mer precis attitydmatning
som konsekvens.
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Studien utgick frén ett sjidlvselektionsurval, vilket innebér att respondenterna sjélva bestimmer
om de vill delta i undersokningen. Detta har gjorts da enkéten publicerades 1 Facebookgrupper
riktade till kvinnor. Aven om sjilvselektion inte alltid ger det mest 6nskade urvalet forklarar
Esaiasson m.fl. (2017) att sjdlvselektion kan vara acceptabelt vid teoriutvecklande studier samt
provande av hypoteser om orsak och verkan (2017:190).

For att fa ett hogt antal svar har studien dven inkluderat en form av snobollsurval dér enkéten
spridits pa vara privata sociala medier samt kontaktat bl.a. vinner och tidigare ldrare som sedan
spridit vidare enkédten (Esaiasson m.fl., 2017:190). Genom dessa typer av urval fér vi ta del av
attityder av personer som faktiskt dr intresserade av den givna foreteelsen. Vi ansdg det inte
relevant att undersoka analysenheter som inte kénner till eller &r intresserade av influencer
marketing pé Instagram.

Vér enkit besvarades av 533 stycken respondenter vilka, som tidigare nimnt, kontrollerades
med fragor om alder och kon for att stimma Sverens med den stdrre populationen i
undersdkningen. Vi anser att resultatet dr generaliserbart med tanke pa vilka grupper enkéten
publicerats i samt vara kontrollfragor och den stora mingden svar. Eftersom enkéten var digital
fanns mojligheten att studera och se 6ver svaren fran respondenterna under tiden enkéten
fortfarande var 6ppen. Det innebar att vi tidigt i studien kunde urskilja respondenter, med hjélp
av de tidigare nimnda kontrollfrigorna, som inte tillhérde den tinkta malgruppen. Lopande
selekterade vi bort svar fran respondenter som inte tillhérde mélgruppen, det vill sdga de som
inte identifierade sig som en kvinna eller var mellan 16-25 ar. Detta for att personerna inte
skulle inkluderas 1 analysen, vilket gav konsekvensen att vi inte kan uttala oss om bortfallets
svar, da vi inte sdg over dessa respondenter. Det som vi kan uttala oss om ér att personerna 1
frdga var av fel kon eller alder utifrén deras svar.

6.3 Validitet och reliabilitet

Studien har en god extern validitet d& manga av den tdnkta malgruppen besvarade enkiten. Ju
fler som svarade desto mer information om attityder fick vi ta del av, vilket &ven gjorde att vi
med storre sdkerhet kunde dra slutsatser som 1 sin tur 6kade den interna validiteten.
Kvantitativa undersokningar har alltid ett storre generaliserande ansprak och darfor var ett hogt
antal svar en viktig komponent for att nd god validitet. Dock genererar inte ett hdgt svarsantal
per automatik god validitet och reliabilitet utan det dr dven viktigt att svaren héller god kvalité.
Vi anser att svaren vi fatt pa enkéten héller god kvalité och det gér att se engagemang hos
respondenterna da ett flertal valt att dela med sig av ytterligare tankar som ar relevanta for
studien och ytterligare mojliga tolkningar av resultatet.

Alla undersokningar har sina brister och vad giller digitala enkdtundersdkningar kan vi inte
med sdkerhet veta vilka det dr som besvarar den. Problematiken kring detta dr nigot vi
diskuterar i kommande avsnitt men om vi ser det utifran ett validitets- och
reliabilitetsperspektiv har vi forsokt att motverka systematiska samt slumpmaéssiga fel. Nagra
exempel dr de som ndmns under “metod”, att vi anpassat de demografiska fragorna for att
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uppticka personer som inte ingdr i malgruppen samt att enkdten publicerades 1 grupper med
samma eller liknande mélgrupp som studien hade.

6.4 Metodkritik

Sjalvselektionsurval och snobollsurval kan vara problematiskt da urvalsgruppen inte dr
systematiskt gjord for att matcha svenska kvinnors fordelning vad géller exempelvis alder, kon,
etnicitet och stad. Det som dr viktigt att ha 1 beaktning ér att forskarna bakom studien ar
studenter, utan ekonomiska medel eller bidrag till undersokningen. Dérfor valde vi att fokusera
pa att fa in storsta mdjliga antal svaranden for att fa stor spridning i alder, geografi etc. Ett
storre antal svarande okar generaliserbarheten och den externa validiteten i en kvantitativ
undersdkning men notera att var studie kan ha sina brister vad géller representativitet av den
kvinnliga svenska befolkningen i &ldrarna 16-25 ar. Darfor ar det viktigt att ha i1 atanke att
respondenterna inte motsvarar den exakta andelen for respektive aldersgrupp i Sverige.
Exempelvis ar alderskategorin 16-18 ar en grupp som &r underrepresenterad.

Nedan presenteras en tabell som baseras pa Statistiska Centralbyréns (SCB) undersokning om
folkmingd efter region, alder, kon och ar fran 2020. Da det inte fanns statistik fran aret 2021
har vi anpassat datan for att stimma 6verens med aldersfordelningen av kvinnor 16-25 ar 2021.
Det innebdr att de som var 15 ar 2020 dr de som dr 16 &r 2021 och i tabell 6.2 o.s.v. Notera
dérfor att datan inte dr exakt, d& det exempelvis kan ha avlidit eller tillkommit kvinnor 1
aldersgrupperna, men dr till for att ge en ungefarlig uppskattning av aldersfordelningen ar
2021.

Tabell 6.2 Uppskattad aldersfordelning bland kvinnor 16-25 ar 2021. (Procent).

Alder [ar] Antal [st] Andel [%]
16-18 179 467 31
19-21 161 336 29
22-25 218 695 40
16-25 550 498 100

Kommentar: (N = 550 498). Data himtad fran SCB:s undersokning Folkmdngd efter region, dlder, kon och dr
(2020). Notis* Datan har behandlats, likt justeringen som beskrivsovan, for att ge en ndgorlunda réttvis dverblick

av aldersfordelningen av kvinnor 16-25 ar 2021.

Det som ldsaren bor ha i beaktning vid redovisningen av resultatet dr att ldern 16-18 ar ar
underrepresenterade med en differens péa 19 procentenheter. Aldersgruppen 19-21 &r &r
overrepresenterade med 5 procentenheter och detsamma géller aldrarna 22-25 dér det skiljer 14
procentenheter (Bilaga 2). Detta gor att generaliserbarheten for en population ar nagot
missvisande men déremot har studien beldgg for att kunna kartlagga generella attityder och

monster.
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En annan aspekt som kan paverka resultatet dr att vi inte har kontroll 6ver vem som valde att
besvara enkidten dé vi publicerat den online. Personer som inte tillhor den tinkta mélgruppen
skulle kunna uttala sig for att vara en annan och besvara enkidten. Dock forvéntar vi oss och
utgér fran att respondenterna svarat sanningsenligt. Vid enkétens utformning valde vi att
respondenterna inte behdvde vara inloggade med en mejladress. Valet grundades i att minska
anstrangningen for respondenterna och bibehalla motivationen att svara. Detta innebér dock att
en respondent skulle kunna besvara enkiten flera ganger, diremot finns det svérigheter att fa
personer att ta sig tiden att besvara enkéter i dagens samhalle vilket vi ser som ett giltigt
argument for att en person inte skulle besvara enkéten flera génger.

Ytterligare en kritisk aspekt dr den multimodala delen av enkédten samt valet av influencers.
Trots att enkiten dr utformad pa s sitt att tre olika typer av influencers och flertalet olika
produkttyper presenteras bor respondenternas subjektiva tycke om produkten finnas i tanke.
Att vara bendgen att spendera pengar pa en produkt i verkligheten behover mojligtvis inte
betyda att attityden till sjdlva influencern eller foretaget som marknadsfor har paverkat beslutet.
Det ar viktigt att ha i1 atanke att respondenternas befintliga tankar om varumaérket eller den egna
kladstilen, hudvardsrutinen samt personlig smak i 6vrigt kan paverka svaret och inte attityden
till vem eller vilka som marknadsfor. Vi kan dirfor inte garantera att resultatet hade blivit
detsamma om andra influencers eller andra produkter behandlades i enkéten istéllet.

De ovanndmnda svagheterna med studien bor has i beaktning nédr resultatet presenteras. Det
innebér alltsd att siffrorna kan vara ndgot missvisande for att konstatera med stor sikerhet att
det staimmer for hela populationen. Daremot finns det beldgg nog for att uttala sig om befintliga
attityder och monster. Dessutom finner vi stdd av tidigare forskning samt teorierna PKM och
SIT for att styrka de resonemang vi for och slutsatser vi gor.

7. Resultat och diskussion

I detta avsnitt presenteras studiens resultat i diskussionsform med hjélp av tabeller, diagram,
teorier och hdnvisningar till enkétens frdgor och svar i bilagorna 1 och 2. Resultat samt
diskussion har kombinerats och reflektioner presenteras 16pande i kapitlet. Detta for att
diskussionerna har direkt koppling till det presenterade resultatet och for att undvika att
relevanta samt intressanta reflektioner och synvinklar begrinsas. Den slutliga fragan i enkéten
gav respondenterna mojlighet att lyfta fram sina egna tankar och reflektioner i fritext. Aven om
dessa svar inte talar for hela populationen dr de intressanta komplement till studiens resultat.
Inte minst eftersom vi kunde se gemensamma teman i ett flertal av dessa svar.

7.1 Attityder till marknadsforing pa Instagram.

Enkéten resulterade 1 att 87 procent av respondenterna upplevde att de mots av mycket till
valdigt mycket reklam pa Instagram (Bilaga 2). Det blir dirmed tydligt att klimatet pa
Instagram upplevs som en social plattform dér reklamen tar en vildigt stor plats. Diagram 7.1
illustrerar att den generella attityden till reklam pé Instagram kan tolkas som negativ da 50
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procent av respondenterna ansag att miangden reklam de mots av pa det sociala mediet
uppfattas som mer orimlig. Samtidigt som endast 14 procent tycker att reklimméangden pa
Instagram haller sig pa en rimlig niva. Emellertid svarade en stor andel, 35 procent, av
respondenterna att miangden reklam varken ér orimlig eller rimlig. Detta skulle kunna uppfattas
som en mer neutral instdllning till reklamens existens pé Instagram.

Diagram 7.1 Attityder till mdngden reklam man moter pa Instagram.

Andel i procent

100
75
50
25
3
0
Orimlig Relativt orimlig Varken eller Relativt rimlig Rimlig

Kommentar: (N = 533). Fraga: Vad anser du om méngden reklam du moéter pa Instagram? (2021). Notis*
Svarsalternativen var graderade fran 1-5 dér 1 var orimligt och 5 var rimlig. Vi har dérefter tolkat om siffrorna 2-4
till ord. 34,5% har avrundats till 34% for att uppna 100%.

Respondenterna uttrycker dven ett visst missndje da 59 procent delgav att
Instagramupplevelsen paverkas negativt av den upplevt stora méngd reklam, vilket illustreras i
nedanstdende diagram 7.2. Darfor kan vi se att ett dvervigande antal har en negativ attityd till
reklam pa Instagram eftersom mangden forsamrar upplevelsen. Vad som diremot &r intressant
ar att 36 procent, vilket motsvarar 193 personer, anser upplevelsen varken péverkas positivt
eller negativt. Dessa héller sig dirmed neutrala i sin attityd till reklamens inverkan. En mgjlig
forklaring skulle kunna vara att reklamen paverkar deras upplevelse positivt i vissa fall och 1
andra fall negativt och darmed stéller sig de neutralt i denna fradga. Anledningen till detta kan
handla om flera utomstaende variabler, exempelvis den tillfdlliga sinnes tillvaron och motivet
till varfor man besoker Instagram just da. Handlar det om ndje och avkoppling eller om
inspiration och tips? Det kan dven rora sig om en slags vana till den stora miangden reklam och
att anvandare lart sig bade identifiera, men dven undvika kommersiella budskap.
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Diagram 7.2 Instagramupplevelsens paverkan av méingden reklam.

Andel i procent
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25
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0
Positivt Nagot positivt Varken eller Nagot negativt Negativt

Kommentar: (N = 533). Fraga: Hur paverkas din Instagramupplevelse av reklamen? (2021). Notis*
Svarsalternativen var graderade frén 1-5 dar 1 var negativt och 5 var positivt. Vi har dérefter tolkat om siffrorna
2-4 till ord.

Overlag kan attityden till reklam pa det sociala mediet Instagram tolkas som negativt med vissa
neutrala tendenser. Frdgan som darmed kan stillas &r huruvida respondenterna &r skolade till att
forstd sig pa och uppleva reklam pa sociala medier. Aven de yngre respondenterna, 16-18 ar,
anses ha en viss vana och vara vil medvetna om reklamen som florerar var pa ndtet de 4n
befinner sig, trots deras unga élder. Dessutom ansdg 50 procent av respondenterna att
reklamen, nagorlunda enkelt, gar att identifiera da det framgar tydligt till mycket tydligt att
inldggen innehaller reklam. Som Friestad och Wright (1994:1f) beskriver PKM lér sig publiken
att tolka och hantera kommersiella budskap under sin livstid. Trots den relativt daterade teorin
kan respondenternas negativa instillning till reklamen mdjligen kunna forklaras med hjélp av
Friestad och Wrights tankar. Detta eftersom medievanor tenderar att 6ka redan i yngre aldrar
och kan resultera i en erfarenhet i att bade lokalisera, men dven scrolla forbi reklaminligg.
Diremot dr det tydligt, se tabell 7.1, att de dldre tenderar att ha en mer negativ attityd till
reklamens paverkan av Instagramupplevelsen. Vi noterar dock att aldersgruppen 16-18 ér ar
underrepresenterade och dirmed gér inte resultatet att generalisera med lika stor sékerhet for
denna grupp.
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Tabell 7.1 Alder och reklamens piAverkan pa Instagram upplevelsen (Procent).

Alder Negativt Nagot Varken Nagot Positivt Andel
negativt eller positivt

16-18 6 29 43 22 0 100
63 st

19-21 9 37 34 15 5 100
182 st

22-25 18 37 33 10 2 100
288 st

Kommentar: (N = 533). Cramer’s V = 0,641. Fraga: Hur paverkas din Instagramupplevelse av reklamen? Hur
gammal dr du? (2021).

Bakomliggande faktorer till de olika attityderna kan forklaras utifrin PKM:s teoretiska
ramverk. De dldre har haft fler ar pa sig att samla erfarenheter samt kunskap om reklam och
utvecklats 1 hanteringen av dessa. Enligt PKM lar sig konsumenter att identifiera olika
Overtalningsforsok utifrén tidigare erfarenhet vilket formar subjektiva, men dven objektiva,
tankar om reklam (Friestad & Wright, 1994:2f). Anledningen till att den yngre generationen
tenderar att ha en ndgot mer positiv syn pa reklamen pa Instagram, kan mgjligtvis forklaras
med hjdlp av variabler som generationens uppvéxt och en vana vid kommersialiserade sociala
medier. De dldre kvinnorna har dirmedelst en tidigare erfarenhet av sociala media dér
reklamen inte haft en lika stor roll 1 anvindandet och ddrmed kunnat forma negativa attityder
till forandringen. Friestad och Wright (1994:7) beskriver dven att de negativa tankarna kan ha
rot 1 tidigare erfarenheter och kunskap om séljstrategier vilka inte upplevs som tillforlitliga av
konsumenten. Vilket kan resultera i att en mogen anvindare inte lika latt later sig influeras och
paverkas av kommersiella budskap.

Studien askadliggor ett flertal respondenter, som utgors av 22 procent, vilka har svért att
identifiera vad som markeras som reklam pé Instagram. Detta komplicerar processen i att
identifiera kommersiella syften och anser reklamen som otydligt markerad. Samtidigt anser 28
procent att reklamen varken &r tydlig respektive otydlig (Bilaga 2), vilket ocksd kan rubba
anvandarens process 1 att identifiera vad samarbeten och reklaminldgg pa Instagram. Utifran
PKM kan konsekvenserna i kunskapsbristen vid identifiering av reklam resultera i en forvirrad
attityd dar anvidndaren tar avstand till kommersiella innehall och pé sé sitt kan forma en
negativ attityd.

For att summera de svar vi fatt kan vi se att den allméinna attityden till reklam dr 6vervigande
negativ. Detta inkluderar anseenden om mingden reklam pa det sociala mediet och hur det
paverkar upplevelsen. De gar dven att se skillnader 1 aldrarna, dér den yngre generationen har
en mer positiv attityd till reklam pa Instagram.
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7.2 Attityder till influencer marketing pa Instagram

Aven om attityden till méngden reklam pa plattformen var 6verviigande negativ upplever hela
49 procent av respondenterna att influencer marketing dr en marknadsforingsstrategi dar bade
reklam samt tips och inspiration méts. Attityden kan ddrmed tolkas som nagot positiv d&
individen kan fa ndgot onskvirt i utbyte av att folja influencers pa Instagram. Om vi ddremot
ser till respondenternas engagemang ndr det géller att folja influencers sé kan svaret analyseras
pa olika sitt. Over 50 procent av respondenterna foljer mer én 10 stycken influencers pa
Instagram, medan 43 procent endast foljer 1-9 stycken. Resultatet kan darmed uppfattas pa sa
vis att de flesta faktiskt foljer mellan 10-30+ olika influencers, medan en stor del endast foljer
nagra stycken (Bilaga 2). Resonemanget sdger explicit inte ndgot om attityden till influencer
marketing, men resultatet kan forklaras pd sé sitt att om anvindaren valt att f6lja en influencer
ar attityden majligtvis positiv till just denne. Daremot behover inte attityden till influencern
som person ga i linje med vad f6ljaren tycker om sjdlva yrket influencer och att denne
anvénder Instagram som en kanal for marknadsforing. Anledningen att folja en influencer
behover inte grunda sig i yrket utan kan handla om inspiration och intresse for personen och
dess livsstil, vilket reslutatet illustrerar (Bilaga 2).

De overviagande anledningarna till att f6lja en influencer grundar sig frimst i att personen ar
intressant eller lever en intressant livsstil. Den andra mest svarade anledningen var inspiration
(Bilaga 2). Attityden till influencer marketing kan vara nagot svartolkad da individen framst
foljer en person for dess livsstil och inte yrket. Dock &r forhallandet mellan dessa komplicerat
dé de den privata och offentliga sfiren har sammanfogats och livsstilen &r en del av yrket.
Diremot dr det intressant att se sambandet mellan respondenternas anledningar till att folja en
influencer och hur de uppfattar sjdlva innehallet ur ett kommersiell respektive inspirerande
perspektiv. Tabell 7.2 illustrerar resultatet for anledningar att f6lja influencers i kombination
med hur de kommersiella innehallet upplevs. Tabellen belyser att de som foljer influencers med
anledningarna inspiration och tips om produkter tenderar att uppleva de kommersiella inliggen
mer som tips samt inspiration dn reklam. Samtidigt som de som f6ljer influencers av
anledningen att de dr en intressant person samt intressant livsstil tenderar att uppleva
reklaminldggen som mer kommersiella och sédljande &n de som foljer for inspiration. De som
foljer influencers for att fa tips om produkter upplever diremot, med en differens pa flera
procentenheter, att de 4r mindre reklam 4n de tidigare nimnda respondenterna och ser pa
upplevelsen som en blandning av bade tips och inspiration.
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Tabell 7.2 Anledningar att folja influencers och hur innehillet i influencer marketing
upplevs. (Procent).

Bara Béade reklam Bara tips och
reklam/Mest och tips samt inspiration/Mest Andel
reklam inspiration tips och
inspiration

Inspiration 39 57 4 100
339 st

Intressant 44 51 5 100
person/livsstil 396 st

Tips om 33 61 6 100
produkter 144 st

Kommentar: (N = 879). Cramer’s V = 0,648. Fraga: Hur upplever du innehéllet i influencer marketing? Vilken ar
den/de frimsta anledningen/anledningarna till att du f6ljer influencers? (Respondenterna har mojligheten att vilja
flera svar). (2021). Notis* For att uppna 100% avrundades 39,5% till 39%.

Viljan av att inspireras samt lata sig influeras av en person med intressant livsstil som tipsar om
produkter kan forklaras med hjélp av Kelmans (1958) teoretiska ramverk SIT och dess
underkategori identifiering. Dé svaren framst kan tolkas som att anvéndarna strévar efter att bli
inspirerade och fa tips om produkter frén personer med intressanta livsstilar (Bilaga 2), kan
identifiering vara en underliggande faktor. Identifieringen sker nér mottagaren later sig bli
influerad av sdndaren med drivkraften att identifiera sig med en 6nskvérd grupp i1 samhéllet
(Kelman, 1958:53), vilket exempelvis kan vara influencern som anviandaren foljer med motivet
att inspireras.

Emellertid 4r det en stor del, 21 procent av respondenterna, som foljer influencers framst for
information (Bilaga 2). Det dr viktigt att ha i1 dtanke att influencers inte endast publicerar
kommersiella inldgg utan kan &ven engagera sig som aktivister och profiler for information om
exempelvis fakta, synpunkter eller hdndelser som anses relevant for foljaren.
Kommunikationen behdver dirmed inte grunda sig 1 reklam da influencern som individ spelar
en stor roll av varfor denne f6ljs och lyssnas pa. 16 procent, vilket motsvarar 88 stycken av
respondenterna, foljer influencers framst med politiska motiv, d&ven om det inte &r en stor andel
av respondenterna blir andelen betydligt stdrre i populationen som helhet. Detta &r viktigt att
ndmna nér vi talar om attityder till influencer marketing, da vi menar att yrket frimst besitts av
personer med exempelvis intressant livsstil, politisk agenda eller som publicerar tilltalande
bilder. Till f61jd av mojligheterna som finns pa sociala medier, exempelvis att folja en individ
samt interagera med vem man vill, utvecklas relationen mellan f6ljaren och influencern vilket
kan leda till en mer positiv attityd till individen och yrket. Att kunna arbeta med influencer
marketing krévs ett hogt foljarantal for att vara en attraktiv plattform for foretag att
marknadsfora pa. For att uppna en attraktiv profil krévs bland annat ndgot som gor profilen
vird att folja, vilket senare mojligtvis kan gora att yrket hamnar 1 skuggan av exempelvis en
intressant person samt livsstil eller politiska budskap.
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Attityden till influencer marketing pd Instagram kan ddrmed tolkas som mycket ambivalent och
tvetydig. Aven om vi ser ett stort motsténd till reklam och att det paverkar upplevelsen negativt
gér det dven att tyda en mer positiv instdllning till innehallet i influencer marketing &n ovrig
reklam pa Instagram. Det vi kan se &r att motiveringen och intresset for att f6lja influencers
styr hur innehéllet upplevs och vilken attityd man har till reklaminlédggen. Respondenterna ger
intrycket av att de har en storre acceptans for reklam i form av native advertising till skillnad
frén andra typer av reklam pa det sociala mediet.

7.3 Attityder till influencers och konsumtionsbeteenden

Nér det giller konsumtion kopplat till influencer marketing kan vi se att manga har varit
positiva till att kopa en produkt marknadsford av en influencer. 49 procent av respondenterna
svarade att de ndgon gang kopt en produkt som en influencer marknadsfort och 19 procent gor
det mer frekvent (Bilaga 2). Detta dskadliggor att influencers kan paverka kdpbeteenden da
nidrmare 70 procent ndgon gang eller oftare kopt en produkt pd rekommendation av en
influencer. Om vi dven ser till anledningarna for respondenterna att f6lja influencers, var
inspiration en av de frimsta skélen vilket skulle kunna tolkas som inspiration for konsumtion
(Bilaga 2). Dock ir detta en spekulation, d& var enkit inte innefattade vad inspiration innebar
och en minniska kan inspirera till mycket. Det blir ddrmed intressant att undersoka samband
mellan anledningar till att f6lja en influencer, som skulle kunna kopplas till konsumtion, samt
hur ofta respondenten har kopt en produkt rekommenderad av en influencer. Tabell 7.3
illustrerar respondenternas svar pa anledningar att folja en influencer samt hur ofta man koépt en
produkt rekommenderad av en influencer. Tabellen tydliggoér att merparten av respondenter
som foljer influencers av skélen inspiration och intressant person samt livsstil har ndgon gang
kopt en produkt pa rekommendation av en influencer. Dessa tva anledningar att folja en
influencer har ingen direkt koppling till ett 6kat konsumtionsbettende, men de skulle kunna ha
en inverkan pa mottagarens kopbeteenden. I de fall da en influencer f6ljs av syftet att fa tips
om produkter kan vi se ett tydligt samband med 6kad konsumtion. Det som dédremot skiljer
denna anledning fran inspiration och intressant person samt livsstil dr att syftet ar direkt
kopplat till konsumtion.
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Tabell 7.3 Anledningar att folja influencers och hur minga ginger man kopt en produkt
rekommenderad av en influencer (Procent).

Aldrig Négon ging Ibland Ofta Andel
Inspiration 22 53 21 4 100
339 st
Intressant
person/ 28 51 17 4 100
livsstil 396 st
Tips om 8 30 52 10 100
produkter 144 st

Kommentar: (N = 879). Cramer’s V = 0,649. Fraga: Vilken &r den/de frimsta anledningen/anledningarna till att du
foljer influencers? Hur ofta har du képt en produkt rekommenderad av en influencer? (2021).

Négra intressanta kommentarer vi fatt pa enkéten har en anknytning till diskussion om
kopbeteenden och darfor vill vi upplysa er om dessa tankar, aven om de inte gar att
generalisera till alla respondenter. Den forsta kommentaren vi vill lyfta handlar om produkten
som marknadsfors. Om produkten &r billig menar respondenten att hon dr mer benédgen att kdpa
produkten. Dessutom lyfter hon argumentet trovirdighet och tar exemplet med bilden pa Kenza
Zouiten och samarbetet med ACO (Bilaga 1). Respondenten forklarar att i detta fall, &ven om
produkten anses vara ett billigare alternativ pa marknaden, upplevs inte reklamen autentisk.
Respondenten anser att det inte kénns trovirdigt att en influencer som Kenza Zouiten anvénder
en sddan produkt dagligen. Hér behandlas attityden till bdde produkten och forutfattade
meningar om influencern. Vad vi kan utlésa frdn denna kommentar &r att det finns en viss
komplikation. En influencer som anses vara en intressant person eller ha en intressant livsstil
kan mojligen inte marknadsfora vilka produkter som helst. En billig produkt kan motstrida
dennes ethos, da livsstilen inte stimmer 6verens med den rekommenderade produkten. Detta
skulle kunna kopplas till Friestad och Wrights PKM (1994) da respondenten har antagit en
skeptisk attityd till influencers forsok att uppmuntra till konsumtion. Den skeptiska attityden
innefattar att respondenten upplever innehdllet som oékta och uttrycker att influencern
marknadsfor produkten med motivet att tjdna pengar. Nér influencers rekommenderar
produkter i betalda samarbeten &r det flera respondenter som har uttryckt misstro och
understryker att de hellre kdper produkter pd rekommendation som inte dr kopplade till eller
rekommenderas i samband med samarbeten. En fraga att stélla sig 4r om dessa respondenter
har en negativ attityd till sjdlva influenceryrket, men positiv attityd till vissa influencers och
om dessa resonemang kan paverka benégenheten att kopa en produkt. En foljare kan tycka illa
om yrket, men exempelvis vara intresserad av Bianca Ingrosso som person och didrmed bilda
en undermedveten tendens att lata sig influeras.

En annan respondent uttrycker att viljan att kpa en produkt kan bero pa och péverkas av vilket

sinnestillstdnd mottagaren befinner sig i (Bilaga 2). Detta tyder pa att syftet eller malet med att
anvinda Instagram kan paverka attityden till reklam sant hur mottaglig en ar. Det pekar pa att
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attityder kan ha en mer flytande karaktir som paverkas av mottagarens sinnestillstind och
behov. Vi kan déremot inte uttala oss mer om detta da var underskning syftade till att
undersoka attityder och inte anvéndarforskning.

Virderingar, moral och etik var dven ett tema som ett flertal svarspersoner nimnde som
anledning till sin negativa instéllning till influencers och influencer marketing. Detta forklaras
vidare av respondenterna ur etiska och moraliska synpunkter och vérderingar. Ett exempel pa
detta var att flertalet respondenter uttrycker att influenceryrket uppmanar till konsumtion,
vilket inte gér in linje med deras héllbarhets- och miljotank. Det blir tydligt att
héllbarhetstidnket dr ndrvarande hos en del av respondenterna och att influenceryrket inte gér
parallellt med detta. En annan respondent forklarar sin besvikelse éver uppmaningen till
overkonsumtion och gor ett antagande om yrkets livslingd som, vilket hon menar pé, snart nar
sitt slut.

Ytterligare en respondent pipekar det faktum att influencers har vildigt stort inflytande pa
manga tjejer och ifrdgasétter hur de anvédnder sin makt. Respondenten skriver “Har inte nagon
stark negativ eller positiv instillning till just dessa influencers men tycker vél i allménhet inte
riktigt om den livsstil de lever och hur de anvénder det inflytande de faktiskt har pd en STOR
del av unga tjejer i Sverige idag.”. Det var dven ett flertal respondenter som menade att
trovirdigheten for en tjdnst eller produkt minskar eftersom personen i fraga féir betalt for att
uttala sig positivt om detta. “Det kidnns inte sa trovérdigt att lita pa deras tips heller ndr man vet
att det &r betald reklam” uttrycker en respondent (Bilaga 2).

Déaremot fanns det atskilliga respondenter som uppskattade influencer marketing for att
bilderna ser mer levande ut och estetiskt tilltalande. Respondenterna menade dock att den
positiva attityden inte kom fran influencern i fraga utan att bildkompositionen var bittre och
mer tilltalande &n foretagens egna bilder. Andra menade dven att se produkterna pa en
influencer och inte en klassisk modell kunde ge en réttvisare bild av produkten faktiska
utseende. En respondent nimnde att hon brukar titta pd influencers bilder for att se hur det ser
ut i verkligheten samt ldsa i kommentarsféiltet vad andra tycker (Bilaga 2). Trovirdigheten kan
alltsa 6ka om andra Instagramanvindare rekommenderar produkten, &ven om det sker i
influencerns kommentarsfalt och 1 direkt relation till dennes reklam for en produkt.

For att summera resultatet av influencer marketing och dess koppling till konsumtion kan vi
konstatera att merparten av respondenterna har influerats vilket har lett till konsumtion. Detta
visar pd en positiv instdllning da det &r villiga att testa en produkt som en influencer
rekommenderat. Daremot har respondenterna sjélva givit forslag pd hur de sjélva stéller sig
kritiska till influenceryrket och uttrycker att etik och moral kan véirderas hogre &n
rekommendationen “av en vén”.
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7.4 Attityder till specifika influencers

I kommande avsnitt presenteras resultatet av attityder till de tre olika influencerna Bianca
Ingrosso, Therese Lindgren och Kenza Zouiten. Lopande kommer resultatet, samt mdjliga
forklaringar till respondenternas svar, att diskuteras.

7.4.1 Bianca Ingrosso

Nedan presenteras resultatet av attityder till Bianca Ingrosso och i vilken utstrackning
respondenterna &r villiga att kdpa produkten som hon marknadsfort pé Instagram. Detta
kommer att jamforas med foretagen Nelly.com och Ideal of Sweden:s reklaminldgg.

Bianca Ingrosso var den enda influencern som alla respondenter kande till. Attityden till
Bianca Ingrosso kan tolkas som tudelad bland respondenterna med motpoler av starka &sikter.
De som hade en positiv attityd till henne innefattade 32 procent av respondenterna och de med
en negativ instidllning bestod av en dryg fjardedel pa 26 procent (Bilaga 2). Det gar att se ett
samband mellan dsikten om Bianca Ingrosso och vilket inldgg respondenterna upplevt som
mest tilltalande. Tabellerna 7.4 och 7.5 illustrerar resultatet av attityden till Bianca Ingrosso
och bendgenheten att kopa en produkt marknadsford av henne som influencer samt foretaget
sjalvt. Tabellerna 7.4 samt 7.5 askadliggdr att merparten av de med en positiv instdllning till
Bianca Ingrosso dr mer bendgna att kopa en produkt marknadsford av henne 4n av foretaget.
Det framgér dven tydligt att individer som inte uppskattar Bianca Ingrosso framst later
foretagets egna reklaminldgg paverka ens konsumentbeetenden.

Tabell 7.4 Benidgenheten att kopa en produkt marknadsford av Nelly.com respektive
Bianca Ingrosso samt attityden till influencern (Procent).

Positiv Negativ Ingen asikt Andel
Ja, Biancas 56 15 29 100
reklaminlagg. 134 st
Ja, Nelly.com:s 23 42 35 100
reklaminlagg. 43 st

Kommentar: (N = 177). Cramer’s V = 0,725. Fraga: Far nagon av bilderna dig att vilja kdpa produkten? Vad &r din
uppfattning om Bianca Ingrosso? (2021).

Aven om de marknadsférda produkterna skiljs at i kategori, en jacka och ett mobilskal, gér
attityderna i linje med varandra. Skillnaden mellan tabellerna 7.4 och 7.5 ir liten och det skiljer
endast nagra procentenheter. Vad som didremot dr intressant &r att 15 procent samt 10 procent
av de som har en negativ attityd till Bianca Ingrosso kan ténkas kopa produkten marknadsford
av henne. Det innebér att Bianca Ingrosso lyckats dvertala sina motstandare att kdpa en
produkt pd hennes rekommendation dven om attityden till henne &dr negativ. En mojlig
forklaring till detta skulle kunna vara att hon besitter kunskap inom omradet mode vilket ger
hennes rekommendation tyngd och virderas hogre dn attityden till henne som person. En annan
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mojlig forklaring finner vi 1 Kelmans teori SIT (1958). Att lata sig influeras av Bianca Ingrosso
behover inte betyda att produkten eller kommunikationen dr ndgot mottagaren sjdlv forlitar sig
p4, utan motivationen att &ndra sitt beteende kan bero pa att passa in i en samhéllsgrupp eller
utvinna ndgot gynnande i sin egna identitet. Kompisar, familj och omgivning kan exempelvis
med deras asikter, stil eller konsumtionsbeteenden paverka en individs egna vilja att kopa
produkten och lata sig influeras. Har sker, enligt Kelman (1958:52), en efterlevands- samt
identifieringsprocess som paverkar hur och varfor individen influeras.

Tabell 7.5 Benidgenheten att kopa en produkt marknadsford av Ideal of Sweden
respektive Bianca Ingrosso samt attityden till influencern (Procent).

Positiv Negativ Ingen asikt Andel
Ja, Biancas 65 10 25 100
reklaminlagg. 57 st
Ja, Ideal of Swedens 25 32 43 100
reklaminlagg. 85 st

Kommentar: (N = 142). Cramer’s V = 0,718. Fraga: Far ndgon av bilderna dig att vilja kdpa produkten? Vad ar din
uppfattning om Bianca Ingrosso? Notis* For att uppnd 100% har 10,5% avrundats till 10%.

7.4.2 Therese Lindgren

Nedan presenteras resultatet av attityder till Therese Lindgren och i vilken utstrdckning
respondenterna ér villiga att kdpa produkten som hon marknadsfor pa Instagram, i jimforelse
med foretagen Valio och Stronger:s reklaminlagg.

Om vi ser till den allménna uppfattningen om Therese Lindgren &ar det tydligt att hon var mest
omtyckt av respondenterna, da 63 procent svarade att de har en positiv instillning till henne.
Dessutom hade hon det minsta antalet motstandare, de som hade en negativ attityd, som endast
rorde sig om 5 procent (se Bilaga 2). Detta kan mojligen bero pa den upptrappning av vegansk
och vegetarisk kost och livsstil som blivit populért senaste aren. Under &r 2020 at 56 procent av
svenskarna vegetarisk kost &tminstone en gdng per vecka och andelen som aldrig dter
vegetarisk eller vegansk mat har minskat under aren till endast 12 procent. Det vi kan
konstatera dr att denna trend ar under upptrappning och far en allt storre plats i samhillet
(Kantar Sifo, 2020). En intressant aspekt att tilldgga dr att den drivande gruppen i den sa
kallade vegotrenden &r just unga och kvinnor. Detta har bildat en form av subkultur diar Therese
Lindgren en stor foresprakare. Therese Lindgren ar alltsé en drivande profil inom ett relevant
och uppmérksammat dmne, med en liknande malgrupp som var studie, vilket kan vara en
forklaring for hennes popularitet och den mingd positiva attityder som finns.

Det finns dédremot ingen markant skillnad mellan resultaten i tabellerna trots att tabellen 7.6

uttryckligen behandlar en vegansk havredryck fran Valio till skillnad fran tabell 7.7 som berdr
en mysdress fran triningsforetaget Stronger. Trots att foretaget Stronger inte explicit forklarar
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att deras produkter dr veganska forlitar sig Therese Lindgrens f6ljare pa att hon inte
marknadsfor produkter som gir utanfor ramarna for fortroendet. Tendensen att kdpa en
mysdress frin Stronger, som inte uttalat producerar veganska varor, skulle mgjligtvis kunna
paverkas av influencern bakom samarbetet.

Ovanstaende resonemang kan kopplas till Kelmans (1958) identifieringsprocess i SIT. I
identifieringsprocessen har sjilva budskapet inte ndgon storre roll utan det &r vem som
kommunicerar budskapet som &r av vikt. Sdndaren for kommunikationen behdver ddaremot inte
vara uppskattad av mottagaren utan endast gé i linje med vad omgivningen tycker. Detta for att
passa in i den storre samhéllskontexten och anpassa sina handlingar {or att sjdlv utvinna
gynnsamma beldningar, som att identifiera sig med en grupp. Detta kan illustreras med hjilp av
en jaimforelse mellan Therese Lindgren och Bianca Ingrosso. Den tidigare nimnda influencern
Bianca Ingrosso hade ett storre antal respondenter med negativ uppfattning i jamf{orelse med
Therese Lindgren. Det innebdr att yttre faktorer som omgivningens attityder och vad som
allmént kommuniceras om influencern kan paverka en individs forestéllning. Om
kompisgénget exempelvis inte tycker om Bianca Ingrosso ér det ldttare att anpassa sig till det
eftersom hon, enligt tidigare presenterad statistik, 4r mycket mer omtalad och omskriven 1
media. I jimforelse med Therese Lindgren, som har fler positiva attityder, kan
konsumentbeetendet kopplat till henne ddrmed vara mer 6ppet och individuellt 4dn att

exempelvis léta sig influeras av Bianca Ingrosso som ar mer omtalad och ett storre mal for
kritik.

Tabell 7.6 Benigenheten att kopa en produkt marknadsford av Valio respektive Therese
Lindgren samt attityden till influencern (Procent).

Positiv Negativ Ingen asikt Andel
Ja, Theres 90 1 9 100
reklaminligg. 116 st
Ja, Valio:s 50 11 39 100
reklaminligg. 135 st

Kommentar: (N = 251). Cramer’s V = 0,726. Fraga: Far nagon av bilderna dig att vilja kdpa produkten? Vad &r din
uppfattning om Therese Lindgren? (2021).

Tabellerna 7.6 och 7.7 askédliggdr sambandet mellan attityden till Therese Lindgren och
bendgenheten att kopa en produkt marknadsford av henne som influencer samt foretaget sjélvt.
I béda tabellerna &r tydligt att majoriteten av de med positiv attityd dr benigna att kpa en
produkt som hon marknadsfort. Hela 90 procent respektive 81 procent med positiv attityd till
Therese Lindgren kunde ténka sig att konsumera produkten marknadsfoérd av henne. Samtidigt
som endast 11 procent i tabell 7.6 samt 14 procent i tabell 7.7 med negativ attityd valde
foretagets marknadsforing. En intressant aspekt ar att i bada fallen var det en stor andel av
respondenterna med positiv attityd till Therese Lindgren som var mer benéigna att konsumera
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produkten utifrén foretagets egna Instagraminldgg. En mojlig forklaring till detta kan vara att
foretagen vérderas hogre dé de ar experter pa sina produkter.

Tabell 7.7 Benéigenheten att kopa en produkt marknadsford av Stronger respektive
Therese Lindgren samt attityden till influencern (Procent).

Positiv Negativ Ingen asikt Andel
Ja, Theres 81 1 18 100
reklaminligg. 162 st
Ja, Stronger:s 49 14 37 100
reklaminlagg. 49 st

Kommentar: (N = 211). Cramer’s V = 0,726. Fraga: Far ndgon av bilderna dig att vilja kdpa produkten? Vad ar din
uppfattning om Therese Lindgren? (2021).

7.4.3 Kenza Zouiten

Nedan presenteras resultatet av attityder till Kenza Zouiten och i vilken utstrackning
respondenterna ar villiga att kopa produkten som hon marknadsfort pa Instagram, i jimforelse
med foretagen ACO och Chimi Eyewear:s reklaminlidgg.

Attityden till Kenza Zouiten var évervigande positiv, med 42 procent som hade en positiv
instéllning och endast 2 procent som stod negativa till henne. Dock var hon den influencern
som hade storst antal personer som inte kénde till henne, 12 procent, samt ett stort antal som
inte hade nagon asikt till henne, 44 procent (Bilaga 2). En mojlig forklaring till att ett antal av
respondenterna inte vet vem hon dr kan bero pé att hon har en malgrupp som skiljer sig nagot
frdn Therese Lindgren och Bianca Ingrosso. Kenza Zouiten, som ldnge varit influencer, har
idag tvd barn och 1 och med den fordndrade livsstilen har mammalivet kommit att {4 en allt
storre plats pa hennes kanaler. P4 grund av detta finns det risk att den yngre generationen samt
de som inte har barn sjdlva har svérare att identifiera sig med henne, da de befinner sig i olika
skeden i livet, och av den anledningen inte kdnner till eller har koll pa henne.

Att det finns ett storre antal som inte kénde till henne skulle bade kunna generera i positiva
samt negativa effekter pa marknadsféringen. En negativ attityd till en influencer kan vara en
skidlig anledning till att bojkotta en produkt. Pé sa vis kan det i vissa fall vara béttre att
influencern dr okénd for mottagaren eller att hen inte har ndgon specifik asikt om influencern
hellre &n att den dr negativ. En estetiskt tilltalande bild pd en, for mottagaren okdnd person, kan
lika vél vara lockande och séljande samt leda till att mottagaren far en positiv attityd till
innehallet. I dessa fall dr det inte influecerns ethos som séljer utan bildens estetik, dir
influencern ibland agerar som modell eller prydligt placerar produkten i olika miljoer beroende
pa kontext.
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Tabellerna 7.8 och 7.9 visar sambandet mellan attityden till Kenza Zouiten och benégenheten
att kopa en produkt marknadsford av henne som influencer samt foretaget sjalvt. I tabellerna ar
det tydligt att den lilla andelen respondenter med negativ instillning till Kenza Zouiten ar
bendgna att kdpa produkterna marknadsforda bade av henne och foretaget. Fragan som kan
stéllas dr hur mycket sjélva produkterna, hudvard och solglaségon, som behandlades i enkéten
styr resultatet. De 2 procenten, vilket motsvarar 11 stycken respondenter, som hade en negativ
attityd till Kenza har spridit ut sig mellan bada marknadsforingsstrategierna. Vad som déremot
blir intressant dr hur den stora andel som inte har en &sikt till Kenza Zouiten influeras. Totalt
besvarade 44 procent av respondenterna att de inte hade en asikt om Kenza Zouiten (Bilaga 2)
och 1 bdda tabellerna nedan ser vi att 52 procent av de som foredrog foretagets egna inldgg
framfor Kenza Zouitens inte hade ndgon asikt om henne. Resultatet skulle darfor kunna tolkas
som sa att Instagramanvéndaren generellt inte konsumerar produkter frén influencers de inte
har en positiv attityd till, det vill siga badde de som har en neutral och negativ attityd.
Anledningen till detta kan grunda sig i att mottagaren inte har en tillrdckligt stark relation till
influencern, vilket kan paverka innehallets tillit. Darav kan det upplevas mer attraktivt och
tryggare att lata sig influeras av ett vilkiant och omtalat foretag. Detta kan forklaras med hjdlp
av Friestad och Wrights (1994:7) tankar enligt PKM dar kommersiella strategier inte fungerar
pa en medveten konsument. Mottagaren for budskapet dr en van individ med férméga att
lokalisera och navigera sig 1 reklamen. Det dr mojligt att den moderna ménniskan, till skillnad
fran generationerna innan den digitala eran nir modellen utvecklades, besitter mycket kunskap
om marknadsforingsstrategier som en konsekvens av en uppvixt med sociala medier. Att
besitta en neutral attityd till Kenza Zouiten kan ddrmed resultera i en mindre bendgenhet att
falla for det kommersiella syftet, till skillnad fran att utan storre reflektioner godta och
influeras av marknadsforingen.

Tabell 7.8 Benidgenheten att kopa en produkt marknadsford av ACO respektive Kenza
Zouiten samt attityden till influencern (Procent).

Positiv Negativ Ingen asikt Andel
Ja, Kenzas 75 2 23 100
reklaminlagg. 96 st
Ja, ACO:s 47 1 52 100
reklaminlagg. 129 st

Kommentar: (N = 225). Cramer’s V = 0,724. Fraga: Far nagon av bilderna dig att vilja kdpa produkten? Vad &r din
uppfattning om Kenza Zouiten? (2021).

I kapitel 7.3 nimnde vi att det kunde finnas en viss misstro kring Kenza Zouitens reklaminldgg
for ACO. Att samarbetet inte kiindes genuint pd grund av produktens status och virde pa
marknaden. I tabell 7.8 kan vi tydligt se att inldgget av henne, med samma produkt, var mindre
uppskattat av respondenterna. Till skillnad fran Kenza Zouitens samarbete med ACO, var
samarbetet med Chimi Eyewear enormt uppskattat. Om vi spekulerar kring argumentet om
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trovdrdighet styrker resultatet i den nedanstaende tabell, tabell 7.9, dessa antydningar. Chimi
Eyewear ir ett foretag som producerar solglasdgon som befinner sig i den dyrare prisklassen.
Dirfor skulle det mojligen kunna upplevas som ett mer genuint samarbete da det upplevs som
trovardigt att Kenza Zouiten anvénder dessa solglasdgon, dven utanfor samarbetet.

Tabell 7.9 Benéigenheten att kopa en produkt marknadsford av Chimi Eyewear
respektive Kenza Zouiten samt attityden till influencern (Procent).

Positiv Negativ Ingen asikt Andel
Ja, Kenzas 65 2 33 100
reklaminligg. 165 st
Ja, Chimi Eyewear:s 48 0 52 100
reklaminligg. 40 st

Kommentar: (N = 205). Cramer’s V = 0,721. Fraga: Far nagon av bilderna dig att vilja kdpa produkten? Vad &r din
uppfattning om Kenza Zouiten? (2021). Notis* For att uppna 100% har 52,5% avrundats till 52%.

7.4.4 Alla tre influencers

Oavsett bredden av produkter som behandlades i enkéten fanns ett liknande monster i alla
ovanstdende tabeller. Jimforelsen mellan influencers skiljer sig en aning mer &n korrelationen
mellan produkterna marknadsford av en och samma influencer. Det vill séga att sjdlva
produkten som marknadsfors har mindre paverkan pa konsumentens kdpbeteende utan det som
bar vikt 4t attityden till influencern i fraga. Detta ger oss ett resultat som illustrerar att sjdlva
influencern de facto paverkar konsumptionsbeteenden hos Instagramanvandaren. Daremot
skiljer det sig hur anvdndaren péverkas beroende pa vilken influencer och utomstdende
variabler som diskuteras under de olika rubrikerna under “resultat och diskussion”.

Aven om merparten av respondenterna svarade att de nigon gang kdpt en produkt som
marknadsforts av en influencer var det fa som kénde att bilderna i enkédten fick dem att vilja
kopa ndgon eller ndgra av produkterna. Pa varje frdga géllande de olika produkterna var det
mer dn 50 procent av respondenterna som svarade att ingen av bilderna 6kade deras begér att
kopa (Bilaga 2). En tankbar forklaring till detta skulle kunna vara det vi ndmnt tidigare, att
respondenterna var inte 1 ritt sinnestillstdnd for att kdnna behovet av konsumtion.

En intressant aspekt var att ingen av influencerna hade bada sina reklaminldgg som mest
tilltalande, i forhdllande till foretagens egna. M6jligen har attityden till influencern inte lika
stor paverkan pa attityden till produkten som vi kan ha trott. En tinkbar forklaring skulle kunna
vara att vissa produkter dr mer framgangsrika med influencer marketing medan andra ar mer
gynnsamma om foretaget sjdlvt star for reklamen. Daremot finns en djupare kritik till
influencers marknadsforing én sjdlva foretagets bland vara respondenter. Detta dskadliggors i
temat héllbarhetstink och miljomedvetenhet vilka var ofta forekommande synpunkter 1
enkétens sista del, ddr respondenterna fick uttrycka sig fritt om omradet (Bilaga 2).
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Sammanfattningsvis formulerar sig respondenterna, vilka besitter samma &sikt, att influencers
bidrar till dverkonsumtion vilket gir emot egna varderingar kring milj6ténk och som
konsekvens blir attityden negativ till influencers och yrket generellt.

Aven en annan méjlig forklaring belyste en respondent i enkitens sista friga. Med andra ord
beskrev hon hur en starkare identifikation och delade asikter med influencern gjorde henne mer
benédgen att kdpa en produkt. Respondenten gjorde jamforelsen mellan de tre influencers
enkédten innefattade och resonerade som sa att produkterna som Therese Lindgren marknadsfort
var av storre intresse. Hon forklarade vidare att bade hon och Therese Lindgren ar veganer
samt delar liknande vérldssyn. Daremot kidnde hon inte detsamma for produkterna som Kenza
Zouiten och Bianca Ingrosso marknadsfort, &ven om hon f6ljer dessa influencers ocksé. Detta
resonemang har en stark koppling till Kelmans teori SIT (1958). Respondenten i fraga behdvde
inte Overtygas da innehéllet representerar en 6nskad grupp respondenten vill tillhéra. En person
skulle 1 vissa fall kunna identifiera sig mer med foretaget om det gér i linje med ens identitet 4n
en influencer, vilket paverkar 1 vilken utstrickning man later sig influeras. Som Kelman
(1958:521f) forklarar handlar bade efterlevnads-, identifierings- samt internaliseringsprocessen
om att utvinna nagot gynnande kring ens egna identitet och persona niar man later sig influeras.
Att exempelvis lata sig influeras av Therese Lindgren som foresprakar veganism och de
produkter som gar i linje med ens veganska livsstil och &sikter kan ingd 1 alla tre processer.

Diremot menar Kelman (1958:52) att efterlevnad sker trots att man inte tror pa produkten och
att man anpassar sig till samhillet for att gynnas 1 den storre kontexten. Detta kan dven
beskrivas som en identifieringsprocess (Kelman, 1958:53). Aven om man later sig inspireras av
en influencer eller ett foretag och édr benédgen att kopa produkten de marknadsfor dr det viktigt
att halla isér dessa tva processerna i jamforelse med den tredje, internalisering. Resultatet pa
Therese Lindgrens reklaminldgg (Bilaga 2) skulle kunna tolkas dérefter eftersom att motivet till
att influeras gar 1 linje med ens subjektiva tankar och forestéllningar for att bygga sin egna
identitet (Kelman, 1958:53f).

Ytterligare ett intressant fynd, som var gemensamt for alla tre influencers, var respondenternas
tendens att ty sig till foretagets egna marknadsforing om attityden till influencern var neutral.
Resultatet dr intressant dd en av hypoteserna vi som forfattare formade, med hjélp av tidigare
forskning, var att influencer marketing dr en mycket attraktiv strategi for stérre delen av
publiken. Diaremot ar det viktigt for kommersiell kommunikation att skapa tillit och fortroende
mellan foretag och konsument, vilket kan vara ett moment som hamnar i skymundan om man
som Instagramanvéndare inte byggt en positiv attityd samt fortroende till influencern. En
influencer som inte har en positiv bild eller lyckats formedla en viss tillit, bdde som person och
marknadsforingskanal, &r dirmed inte en attraktiv plattform for marknadsforing. Istéllet for en
vig till succé kan ett samarbete med en influencer vara missgynnsamt for ett foretag. Det ar
diarmed viktigt for foretag att styrka sin identitet genom att vélja en influencer vars attityder,
persona och handlingar etc. gér i linje med produkten och foretaget. Emellertid finns det andra
variabler som inte undersokts 1 denna studie som kan ha betydelse for samarbeten mellan
influencers och foretag, exempelvis dlder och kon.
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8. Slutsats

Sammanfattningsvis visar resultatet att respondenterna framst har en negativ attityd till reklam
pa Instagram. Det framgick tydligt att méngden reklam pa Instagram var nadgot som ansags
orimligt och paverkade Instagramupplevelsen negativt. Daremot hittade vi ett samband mellan
alder och attityd. Den yngre generationen tenderade att ha en mer positiv attityd till médngden
reklam pé Instagram medan den dldre hade en mer negativ attityd. Detta skulle kunna forklaras
enligt PKM syn pa dlder och kunskap. Individer med storre erfarenhet och som dessutom inte
ar uppvéxta med kommersialiserade sociala medier tenderar att forma en negativ bild och ta
avstand fran reklam. Detta baserat pé tidigare erfarenheter och subjektiva samt objektiva
forestillningar.

Nir det giller attityden till influencer marketing pa Instagram finns det en viss tvetydighet. Det
verkar finnas ett motstand till influencer marketing samtidigt som 68 procent av
respondenterna ndgon géng eller oftare har kopt en produkt pa rekommendation av en
influencer. Angédende sambandet mellan en individs attityd till en influencer och bendgenheten
att kopa en produkt som marknadsfors av denne fann vi framst att identifiering med influencern
samt med omvérlden ar viktigt. Detta forklarades med hjilp av Kelmans (1958) identifierings-
samt efterlevnadsprocess. Motivet for att lata sig influeras vdxlar mellan en héngivenhet till
influencern och hur personen samt foretaget bakom marknadsforingen presenterar sin
vérldssyn och vérderingar. Det framgick tydligt att en influencer med stdrre procentuell
positiva attityder hade storre befogenhet att inspirera till konsumtion &n en influencer varpa
attityderna till denne var negativa.

Dock fanns det manga respondenter som foredrog foretagens egna marknadsforing, &ven om
attityden till influencern var positiv, da det fanns ett fortroende uppbyggt mellan foretag och
konsument. I dessa fall kunde konsumenten identifiera sig med foretagets varderingar, likt
identifiering med en influencer. Detta visade sig i Therese Lindgrens exempel da bade hon och
foretaget hon samarbetade med delade, enligt en respondent, bra varderingar som till exempel
veganism. Samtidigt som influencers med skiftande attityder som Bianca Ingrosso, varav 32
procent hade positiv instédllning till henne och 26 procent hade en negativ instédllning, var
personer med de olika attityderna mycket hingivna till sin asikt. De med positiv instidllning
tenderade i stora drag att kopa en produkt marknadsford av Bianca Ingrosso, medan de med
negativ instillning 1 storre utstrackning var mer bendgna att kopa produkten marknadsford av
foretaget. Det dr darmed viktigt for foretag som skall anvinda sig av influencer marketing att
noggrant vilja ut sin opinionsledare, dir influencers identitet och vérdering bor ga i linje med
vad foretaget vill kommunicera.

Négra andra mojliga forklaringar som paverkar huruvida respondenterna ér villiga att kopa en
produkt &r sinnestillstdnd, trovardigheten att infleuncern sjélv anvinder produkten, produktens
kostnad samt aktuella viirderingar i samhillet och tillhrighet med subkulturer. Aven saker som
miljomedvetenhet och hallbarhetstink styrde attityderna till influencer marketing samt
forhallningssattet till reklamen 1 allménhet pa Instagram, varpa attityden blev negativ till bade
influencers som individer och sjélva yrket. Bendgenheten att kopa en produkt blev ddrmed
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paverkad eftersom respondenternas forestillning och virderingar om dverkonsumtion inte
korrelerar med att influeras av den stora mingd reklam som existerar pd Instagram.

Trots att enkdtundersdkningen inte ticker hela den unga, svenska, kvinnliga befolkningen anser
vi att méngden respondenter, kontrollfragor om alder och kon samt de grupper som enkéten
spreds i talar for ett gott generaliseringsansprak. Studien kan ddrmed vara till anvindning for
foretag och kommunikatorer som vill marknadsfora pa sociala medier eller vidareutveckla
marknadsforingsstrategier for att 4 battre forstdelse for var samtid. Studien har dven en stor
relevans inom medie- och kommunikationsforskning med ambitionen att stindigt vara
uppdaterade om de olika medierna, da fordndringar 1 dessa paverkar villkoren for foretag,
kénda profiler och privatpersoner i de sociala rummen.

9. Vidare forskning

En stor del av influencers inkomst kommer fran betalda samarbeten med foretag, influencer
marketing. Med tanke péa den vérldsomfattande miljokris som pagar, och som har blivit allt mer
pataglig, i kombination med ménniskors utvecklade héllbarhetstink anser vi det intressant att
fortsitta forska om influenceryrket samt influencer marketing som marknadsforingsstrategi. Ar
influencer ett yrke som kommer att leva kvar eller kommer det att do ut och forlora sin
relevans i ett framtida samhélle? En av respondenterna ndmner en relevant aspekt och menar
att all reklam pd Instagram bidrar till 6verkonsumtion och far denne att vilja sluta vara en
anvéindare av applikationen (Bilaga 2). Detta skapar vidare funderingar kring kommersiella
budskap och dess framtida existens samt form pé de sociala medierna. Om tilltdnkta
konsumenter tar avstand fran kommunikationen i en vérld av 6verflod av bade reklam och
konsumtion, hur ska budskap ni ut fran ett foretag till en potentiell kund?

Da var enkdt hade till syfte att finna attityder till influencer marketing har vi inte innefattat hur
dessa attityder kan fordndras. Dérfor vore det givande att komplettera denna studie samt
tidigare forskning med en studie dér attityder undersoks utifrdn anvéndningsteorin. Detta
eftersom en individs motiv till att gd in pa Instagram mojligtvis kan paverka den tillfalliga
sinnesstimningen och kan ddrmed ha en inverkan pa benidgenheten att kopa en produkt. Det
kan finnas skillnader om en anvidndare exempelvis loggar in pa Instagram med motivet
avkoppling och ngje istillet for att finna inspiration.
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11. Bilagor

11.1 Bilaga 1: Enkat

Attityder om influencer marketing

Vi heter Ella, Johanna och Lovisa fran institutionen fér journalistik, medier och kommunikation vid Goteborgs
Universitet. Vi skriver just nu en kandidatuppsats om attityder kring reklam och influencer marketing pa
Instagram.

Enkéaten riktar sig till kvinnor bosatta i Sverige i aldrarna 16-25 ar. Den bestar av 25 korta kryssfragor och tar
cirka 5-10 minuter att besvara. Svaren ar anonyma.

Hur mycket reklam upplever du att du ser pa Instagram? *

Inte mycket alls O O O O O Valdigt mycket

Vad anser du om mangden reklam du maoter pa Instagram?

Orimlig O O O O O Rimlig

Hur paverkas din Instagramupplevelse av reklamen?

Negativt O O O O O Positivt

Hur tydligt upplever du att reklamen pa Instagram ar markerad som reklam? *

Inte alls O O O O O Mycket
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Hur manga influencers foljer du pa Instagram?
Inga
1-9
10-19
20-29

30+

Vilken &r den/de frdmsta anledningen/anledningarna till att du féljer influencers? (Markerade *

som stammer)

Inspiration

Tips om produkter
Intressant person/livsstil
Tilltalande bilder
Kompisar foljer dem
Information

Politik

Annan anledning

Hur ofta kdéper du en produkt du blivit rekommenderad av en influencer pa Instagram?

Ofta
Ibland
Nagon gang

Aldrig
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Hur upplever du innehallet i influencer-marketing? *

Bara reklam

Mest reklam

Bade reklam och tips/inspiration
Mest tips och inspiration

Bara tips och inspiration

Vilket av reklaminlaggen tilltalar dig mest?

< BIANCAINGROSSO

N < NELLYCOM
Inldgg

Inlagg
biancaingrosso &

Betalt samarbete med nellycom o @ nellycom & e
) - Stockholm

Qv J W
@D Gillas av zennufer och 30 078 andra

biancaingrosso THE JACKET @

Can you imagine I've had to wait a full year to show you this _
beauty with white seams ' Oversized in the perfect Ll
brown and | wear size 34

MONDAY 09.00 limited at @nellycom A3 nellycom @

Qv W

46 261 visningar - Gillas av zennufer och armandofeola

Visa alla 21 kommentarer

Bild 1

Bild 2
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Far nagon av bilderna dig att vilja képa produkten?

Ja, bild 1.
Ja, bild 2.

Nej, ingen.

Vilket av reklaminlaggen tilltalar dig mest?

BIANCAINGROSSO

Inldgg

biancaingrosso @
Betalt samarbete med idealofsweden

(2

-
-

o W
@2+ Gillas av hannaacapaldi och 32 975 andra

biancaingrosso Det hir ar val dnda JAG i ett skal & Alskar
att matcha skal med mina outfits @idealofsweden har
just nu 50% rabatt pd HELA sortimentet OCH med...

r

Bild 1

Bild 2

47

IDEALOFSWEDEN

Inldagg

Folj

Visa dversittning

idealofsweden @
Oslo

Qv

6 321 gilla-markeringar

idealofsweden Always bring the beach with you wherever
you go with Golden Sand Marble. #GoldenSandMarble
#idealofsweden

- Visa oversattning



Far nagon av bilderna dig att vilja kopa produkten?

Ja, hild 1.
Ja, bild 2.

Nej, ingen.

Far nagon av bilderna dig att vilja kopa produkten?

Ja, bild 1.
Ja, bild 2.

Nej, ingen.

Vad ar din uppfattning om Bianca Ingrosso?

Positiv
Negativ
Ingen asikt

Vet inte vem hon ar
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Vilket av reklaminlaggen tilltalar dig mest?

THERESE .
( Inligg Folj
therese & s
Betalt samarbete med valiosverige

T

< Inldgg Folj

havredrycken. Vem tar du en kopp med idag pa kaffets
dag?
Visa alla 15 kommentarer

29 september 2020

@ valiosverige -

HAR AR DIN NYA
HAVREDRYCK!

Qv .

@ Gillas av nadinechristinee och 32 165 andra

therese | betalt samarbete med @valiosverige. Hosten &r
snart hir, 58 mysigt! ' Dérfor njuter jag extra mycket av
min latte idag! Med Barista havredryck far jag alltid ett
perfekt kramigt skum till kaffet, Det ar bara att skaka
fiirnackninoen och servera, 53 Ivxiat och enkelt! =

() Bild 1
() Bild2

Qv W
117 gilla-markeringar

valiosverige Prova Valio Oddlygoods lena havredryck,
gjord pa nordisk havre, helt glutenfri och perfekt i kaffet.

Visa alla 6 kommentarer
10 september 2020

Far nagon av bilderna dig att vilja képa produkten?

O Ja, bild 1.
O Ja, bild 2.

O Nej, ingen.
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Vilket av reklaminlaggen tilltalar dig mest?

THERESE - STHUNGER e
4 Inligg Folj < Inligg Folj

therese @ _—
Betalt samarbete med stronger @ stronger e

LY

%

\\\ h
‘\\ " \\\-\"\ 3

!
- - .

\\\‘ Py N

/
25

L]
W,

.
NN

>

_—

Qv . W oav . |
“’ Gillas av nadinechristinee och 46 175 andra 3 300 gilla-markeringar

therese NU AR DET ANTLIGEN DAGS! @ stronger The crowd has spoken and our new color Cinder

Ni vet ju att jag under en ganska ling tid har jobbat 1
tillsammans med @stronger dér jag fatt aran att designa i:umln:xi!nn;:sralﬂa? i the comments ¥ you NEED

min alldeles egna kollektion. Férstar ni hur stort detta &r for
mia! Och NU mina kéra vanner &r det antlinen daas for mia

() Bild 1
() Bild2

Far nagon av bilderna dig att vilja kdpa produkten?

() Ja,bild 1.
() Ja,bild 2.

O Nej, ingen.
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Vad &r din uppfattning om Therese Lindgren?
Positiv
Negativ
Ingen &sikt

Vet inte vem hon ar

Vilket av reklaminléaggen tilltalar dig mest?

KENZAS .
< Inldgg Folj

@ kenzas ®
A Betalt samarbete med acosverige

Qv o W

@ PP Gilas av mdeler och 8 329 andra

kenzas Serum is such an important step in my skincare
routine and these new ACO boosters are perfect for
boosting the skin and making it feel and look more
hydrated ar'-d freshl g @acosverige Om ni Int.e testat dem

Bild 1

Bild 2
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< ACOSVERIGE -
Inligg Folj

MO acosverige @

QY W

5080 visningar - Gillas av bellaholmudden
acosverige Antligen &r vira boosters har!

W Hydrating Booster dr ett mycket koncentrerat och
effektivt serum med trippel hyaluronsyra och provitamin BS



Far nagon av bilderna dig att vilja kopa produkten?

Ja, bild 1.
Ja, bild 2.

Nej, ingen.

Vilket av reklaminlaggen tilltalar dig mest?

KENZAS S
< Inlédgg Folj
. @ kenzas @ ase
Betalt samarbete med chimieyewear

< CHIMIEYEWEAR

Inligg Folj

Q chimieyewear ®

Qv . W

&P Gillas av sofieozaras och 23 133 andra

kenzas Reklam for Chimi - Adding some jewelry and a pair
of @chimieyewear to my pool look & = Get 20% off the
Core & Steel Collection with code ECRU! &g Valid til 1st of

Bild 1

Bild 2
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Qv . W

667 gilla-markeringar

chimieyewear 09 is our voluminous cat-eye frame,
designed in Stockholm. Explore all 10 colors online and in
store.



Far nagon av bilderna dig att vilja képa produkten?

Ja, bild 1.
Ja, bild 2.

Nej, ingen.

Vad ar din uppfattning om Kenza Zouiten?
Positiv
Negativ
Ingen asikt

Vet inte vem hon ar

Kategoriserar du dig sjalv som kvinna?

Ja

Nej

Hur gammal ar du?
16-18 ar
19-21 ar
22-25ar

Annat

Finns det nagot du vill tillagga?

Lang svarstext
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11.2 Bilaga 2: Resultat frin enkiit

Attityder om influencer marketing

Hur mycket reklam upplever du att du ser pa Instagram?

533 svar
300
200 226 (42,4 %)
100
1(02 %) 8(1,5%) 58 (10,9 %)
0 \
1 2

Inte mycket alls

Vad anser du om mangden reklam du méter pa Instagram?

533 svar
200
0,
192(36 %) 184 (34,5 %)

150
100

72 (13,5 %) 70 (13,1 %)
50
0

1 2 3 4
Orimlig
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240 (45 %)

Valdigt mycket

Rimlig



Hur paverkas din Instagramupplevelse av reklamen?

533 svar
300
200 217 (40,7 %)
193 (36,2 %)
100
91 (17,1 %)
2(0,4 %)
0 30 (5,6 %) |
1 2 3 4 5
Negativt Positivt
Hur tydligt upplever du att reklamen pa Instagram ar markerad som reklam?
533 svar
300
200 201 (37,7 %)
150 (28,1 %)
100 108 (20,3 %)
67 (12,6 %)
7(1,3%)
o |
1 2 3 4 5
Inte alls Mycket

Hur ménga influencers féljer du pa Instagram?

® Inga

@19
28,5% @ 10-19
10,9% ® 20-29

@ 30+

533 svar

‘
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Vilken &r den/de framsta anledningen/anledningarna till att du féljer influencers? (Markera de
som stammer)

533 svar

Inspiration 339 (63,6 %)

Tips om produkter 144 (27 %)
Intressant person/livsstil 396 (74,3 %,
Tilltalande bilder 152 (28,5 %)
Kompisar féljer dem

Information 111 (20,8 %)
Politik 88 (16,5 %)
Annan anledning 67 (12,6 %)

0 100 200 300 400

Hur ofta kdper du en produkt du blivit rekommenderad av en influencer pa Instagram?

533 svar

@ Ofta

@® bland

@ Nagon gang
@ Aldrig

Hur upplever du innehallet i influencer-marketing?

533 svar

@ Bara reklam

@ Mest reklam

@ Bade reklam och tips/inspiration
@ WMest tips och inspiration

@ Bara tips och inspiration
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< BIANCAINGROSSO NELLYCOM
Inldgg < Inlagg
biancaingrosso @

nellycom &
Betalt samarbete med nellycom @ Stockholm

(=]
@DN Gillas av zennufer och 30 078 andra

46 261 visningar - Gillas av zennufer och armandofeola
biancaingrosso THE JACKET ¥

Can you imagine I've had to wait a full year to show you this o Al
beauty with white seams ' Oversized in the perfect 15 oM
brown and | wear size 34 @

MONDAY 09.00 limited at @nellycom m nellycom ®

Vilket av reklaminlaggen tilltalar dig mest?

533 svar
@ Bid 1
! ® Bild 2

Far nagon av bilderna dig att vilja kdpa produkten?
533 svar

® Ja, bild 1.
® Ja, bild 2.
@ Nej, ingen.




’ biancaingrosso @ idealofsweden ®
D) cetai SRy TP (=) o

: _b_\ .‘. or

. Qv A
O O v 6 321 gilla-markeringar
@2+ Gillas av hannaacapaldi och 32 975 andra idealofsweden Always bring the beach with you wherever

) = SRS . . you go with Golden Sand Marble. #GoldenSandMarble
biancaingrosso Det har dr vl anda JAG i ett skal & Alskar #idealofsweden
att matcha skal med mina outfits ' @idealofsweden har b -
just nu 50% rabatt pa HELA sortimentet OCH med... mer Visa alla 200 kommentare

e ¥7 knmmantarar 2 20« Visa dversittning

Vilket av reklaminlaggen tilltalar dig mest?
533 svar

@ Bild 1
@ Bild 2
Far nagon av bilderna dig att vilja kopa produkten?
533 svar
@ Ja bild 1.
@ Ja, bild 2.
@ Ngj, ingen.
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Vad ar din uppfatining om Bianca Ingrosso?

533 svar
@ Fositiv
@ Negativ
@ Ingen asikt
@ vetinte vem hon ar
THERESE 5 Fol
< Inibgg Folj b Inlagg :
havredrycken. Vem tar du en kopp med idag pa kaffets
0 therese ® . dag?
P Betalt samarbete med valiosverige Visa alla 15 kommentarer
. . - [ n]' ! 29 september 2020

@@ valiosverige v

" HAVREDRYCK!
E

BARISTA

' QvY A}
Qv 117 gilla-markeringar

" " " valiosverige Prova Valio Oddlygoods lena havredryck,
@B Gilas av nadinechristinee och 32 165 andra gjord pa nordisk havre, helt glutenfri och perfekt i kaffet.
therese | betalt samarbete med @valiosverige. Hosten ar

snart har, i mysigt! 'D&rfér njuter jag extra mycket av Visa alla 6 kommentarer
min latte idag! Med Barista havredryck far jag alltid ett 10 september 2020
perfekt kramigt skum till kaffet. Det &r bara att skaka

férnackninaen och servera. 3 lvxiat och enkelt! =

Vilket av reklaminlaggen tilltalar dig mest?

533 svar

@ Bild 1
® Bild 2




Far nagon av bilderna dig att vilja kopa produkten?

533 svar

® Ja bild 1.
® Ja bid 2.
@ Nej, ingen.
THERESE STRUNGER =
< Inliigg Foli < Inligg Folj
therese @ .
L Betalt samarbete med stronger e

W

@) D Gillas av nadinechristinee och 46 175 andra

therese NU AR DET ANTLIGEN DAGS! &

Ni vet ju att jag under en ganska lang tid har jobbat
tillsammans med @stronger dar jag fatt aran att designa
min alldeles egna kollektion. Forstar ni hur stort detta ar fér
mial Och NU mina kéra vénner ar det antliaen daas for mia

3 300 gilla-markeringar

stronger The crowd has spoken and our new color Cinder
is a total fave! Drop a "' in the comments if you NEED
some Cinder in your life.

Vilket av reklaminlaggen tilltalar dig mest?

533 svar

@ Bild 1
® Bild 2




Far nagon av bilderna dig att vilja kopa produkten?

533 svar

® Ja, bild 1.
® Ja, hid 2.
@ Negj. ingen.

Vad ar din uppfattning om Therese Lindgren?

533 svar

@ FPositiv

@ Negativ

@ Ingen asikt

@ vet inte vem hon ar

61



< KENZAS

Inls Folj ( ACOSVERIGE
Inldgg
@ kenzas @ ACO e &
Y/ Betalt samarbete med acosverige (S acosverige

Qv . N ©oQvY

@DPP Gillas av mdeler och 8 329 andra 5080 visningar - Gillas av bellaholmudden

kenzas Serum is such an important step in my skincare acosverige Antligen ar vara boosters har!
routine and these new ACO boosters are perfect for

boosting the skin and making it feel and look more
hydrated and fresh! &» @acosverige Om ni inte testat dem

Vilket av reklaminlaggen tilltalar dig mest?

533 svar

@ Bid1
@ Bild 2
40,5%
Far nagon av bilderna dig att vilja kopa produkten?
533 svar
@ Ja bid1
@ Ja, bid 2.
@ Nej, ingen.
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W Hydrating Booster &r ett mycket koncentrerat och
effektivt serum med trippel hyaluronsyra och provitamin B5



< KENZAS

lagg Folj CHIMIEYEWEAR e
~ In < Inligg Folj

( kenzas & q L
s °
@ Betalt med chimiey chimieyewear

Qv . |

&PV Gillas av sofieozaras och 23 133 andra 667 gilla-markeringar

kenzas Reklam fér Chimi - Adding some jewelry and a pair chimieyewear 09 is our voluminous cat-eye frame,
of @chimieyewgarto my poo] look d [~ ] Get 20% off the designed in Stockholm. Explore all 10 colors online and in
Core & Steel Collection with code ECRU! &g Valid til 1st of store

Vilket av reklaminlaggen tilltalar dig mest?

533 svar

@ Bild 1
@ Bid 2
Far nagon av bilderna dig att vilja kopa produkten?
533 svar
@ Ja bild 1.
@ Ja bild 2.
@ Nej, ingen.
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Vad ar din uppfattning om Kenza Zouiten?

533 svar

@ Positiv

@ Negativ

@ Ingen asikt

11,8% @ Vet inte vem hon &r

42 4%

Kategoriserar du dig sjalv som kvinna?

533 svar

[ INE!
@ Nej

Hur gammal ar du?

533 svar

® i5-184ar
® 13-214ar
O 22-25ar
@ Annat

64



Finns det nagot du vill tillagga?

47 svar

nej

Nej

Hej

Far en mer positiv uppfattning nar influensern &r 6ppen/tydlig med reklamen och att det faktiskt ar ett
betalt samarbete, samt att jag nu har insett att var 5:e inldgg i Instagramflédet &r reklam...

Har inte nagon stark negativ eller positiv instéllning till just dessa influencers men tycker vél i allménhet
inte riktigt om den livsstil de leder och hur de anvénder det inflytande de faktiskt har pa en STOR del av
unga tjejer i Sverige idag. Sa jag Kanske tycker att det ar Ganska tontigt o va influencer!! Det kdnns inte sa
trovardigt att lita pa deras tips heller nér man vet att det ar betald reklam.

Anledningen till mer positiv instéllning pa bilderna pa Therese ar framst att produkterna tilltalar mig mer
(&r tex vegan). Vet ocksa att hon star for manga ideal som jag haller med om tex vh djurratt. Féljer dven
ingrosso och kenza men produkterna péa bilderna tilltalar mig inte.

Tycker det &r svart att avgora vad som tilltalar en eller inte och ifall man vill képa nagot, tror det beror pa
vilket "state” man &r i. Alltsa om man ar kopsugen eller inte och ifall man kénner att ett samarbete fran
influensers ar genuina pa riktigt. Jattesvart dock! Kan inte svara varfor!

Bra enkat 3))))
Man borde kunna svara att bada bilder far en att vilja kopa produkten
ofta kan reklam samt samarbeten ta over instagramfeedet vilket gér manga influencers inlagg opersonliga

Bilderna dar influencers dr med tilltalar mig mest for att jag tycker de helt enkelt ar mer estetiskt
tilltalande. Daremot skulle jag kunna lata bli att kopa produkten just for att jag inte &r ett fan av
influencern. Bilderna blir mer tilltalande med en person med, oberoende av om det ar en influencer eller gj.

Nej, tack fér bra formular.

Anledningen till att jag tilltalas mer av bilderna fran influencers ar inte enbart for att det &r influencern som
anvander produkten, utan snarare att produkten pa bilden ser mer "levande” ut @n en ren och skar
produkthbild, ex Kenzas bilder med Chimi och ACO.
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Se produkterna pa ickemodeller ger det en rattvisare bild av hur de egentligen ser ut

Na&r jag sag att Bianca gjorde reklam blev jag mindre intresserad att kdpa for det dr sa stormigt kring henne
och inlaggen kdnns mer som reklam nar det kommer fran henne.

Na

foljer knappt svenska influencers/vloggare da jag anser att de oftast kénns valdigt irrelevanta och falska.
Ar inte sarskilt intresserad av klader heller.

Kanske borde statt att det handlade om Instagram for vissa fragor ar inte optimala for dom som inte gar
appen. //Karen

Giveaway till talar manniskor ocksa att félja influensers
Heja er<3

Fuck soc
Fuck kriminalvarden
Fuck hela javla varlden

Jag ar inte sérskilt intresserad av icke-second hand shopping, darfor tilltalas jag mindre (tror jag!)

Har ingen asikt om de specifika influencerserna, i enkdten som personer, men har generellt en negativ bild
av fenomenat influencers (p.g.a en uppfattning om att yrket frdmst gar ut pa att uppmuntra till konsumtion,
vilket gar emot mina varderingar om t.ex hallbarhet och milj6ténk). Jag féljer ndgra personer som skulle
kunna uppfattas som influencers pa instagram men da framst for inspiration till andra saker &@n
konsumtion, t.ex matlagning, tréning, fotografering osv.

Avstar numera instagram men svarar enligt hur jag upplevde plattformen nér jag anvédnde den, dvs nagra
manader sedan.

Jag tycker att nér influensers gor reklam siljer de livsstilen och inte produkten. Man luras till att livet
kommer bli battre (eller mer likt influenserns liv) om man kdper produkten.
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Min upplevelse av Instagram péverkas inte av reklamen, men min upplevelse av influencern och min vilja
att folja denna paverkas negativt av reklamen

Nej

Jag blir bara irriterad nir konton jag féljer marknadsfér olika produkter, skrollar alltid vidare. Ar det
daremot foretag eller marken som marknadsfor sa kan det hdnda att jag kollar pa bilderna och ldser, men
inte annars.

Maste sdga att produkten som marknadsfors &r viktig, dvs exempelvis valios mjélk vs ideal of sweden,
valio mjolken kan man @nda testa for att den ar billig i jamforelse och det ar en produkt som ska
konsumeras, influencers samarbeten kdnns mer orimliga nar de &r som i kenzas fall med aco att det kanns
inte helt trovardigt att hon skulle anvanda just det serumet varje dag utan mer gér samarbetet for
pengarnas skull. Nu féljer inte jag ndgon av dessa influencers men i mitt fall &r jag mer benédgen att lyssna
pa en influencer och vara villig att testa ndgon om det ar en enkel produkt som man kan képa i matafféaren
nar man gar forbi och tanker "den har dricker therese lindgren, jag maste testa"

Forr kunde man kopa allt som en influenser reklamerade om. Men det var innan man forstod att det var
bara sléseri med pengar pa nagot som slutdandan var onédigt.

Influensers bidrar till smutsig éverkonsumtion av skrép -oftast kldder, som folk har pa sig maximalt under
en sdsong och sedan slénger. Borde typ inte vara lagligt.

K&nns som reklamen tar dver insta, kédnns dock inte helt son reklam nar det kommer fran influencers.
Tycker dven att nér influencers med manga féljare gor reklam &ar det mer Gunilla tips och samarbeten fér
de har manga samarbeten att valja pa och valjer de som de genuint gillar, samt att de inte behdver
pengarna fran "b-samarbeten” lika mycket som b-kandisar typ avdankade dokusépa deltagare.

Jag tycker att nér bilderna &r for "stagade” blir avsandarens asikt om produkten i reklamen mindre dkta.

Personligen, sa brukar jag ta inspiration och se trender fran influenser t ex vilka marken som &r "inne”
samtidigt kdper jag inte produkterna om jag inte kdnner ett behov av att jag behéver dem. Men om jag
anda ar pa jakt efter t ex traningskldder och jag ser att en influenser har en rabattkod sa anvénder jag den.
Men jag blir annars inte tilltalad av att en influenser marknadsfaér det for jag vet ocksa att de far pengar for
att géra det. Da koper jag hellre produkter de rekommenderar som inte &r i betalt sammarbete.

Saknar fler alternativ att vélja pa i enkéaten... tex pa frdgan om far nagon av bilderna dig att vilja kdpa
produkten hade jag velat ha ett alternativ som sdger bada far mig att vilja kopa da det nu bara finns ja hild
1, ja bild 2 och nej, ingen
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Tack och hej, lycka till!

Daliga influenser. Inte den typ av influenser jag foljer. De jag foljer laggar knappast ut reklam om sant skit
lol. Knappt néagon reklam alls

For begrédnsade svarsalternativ, kan tycka att bilder ar likvérdiga men det gar inte ens att hoppa &ver fragan
da eftersom alla ar obligatoriska vilket tvingar fram missvisande svar. Kan dven vara sa att bada bilder gér
en positiv till att kdpa, eller en produkt man vill kopa (typ havredryck) oavsett reklambilden ska man da
svara “nej ingen”?

Kénns snarare som man férst mots av “riktigt” reklam och sedan soker sig till influencers fér att se
produkterna i "verkligheten” och se vad andra i kommentarerna tycker.

Ni kanske har tankt pa det har och att det ar meningen att det ska vara sa men, fragan: vilket reklaminldagg
tilltalar dig mest sa far man ju vélja mellan tva alternativ och man far fundera vilken som ar bast och darfor
kan man bara viélja ett av alternativen, antar jag.

Foljdfragan; far nan av bilderna dig att vilja képa produkten finns alternativen bild 1, bild 2 och ingen av
dem. Om béade bild 1 och 2 skulle & en att vilja képa produkten sa gar det inte att vélja det.

Alla "influencer" jag ljer ar marvel skadespelare haha

All reklam far mig att vilja sluta anvanda Instagram. Och tycker det ar trakigt att influencer bidrar till en
overkonsumtion, tror inte det ar ett yrke som kommer halla i langden.

Lycka till

Jag tilltalas inte av nagon av bilderna i svarsalternativen men de gick inte att trycka i som alternativ

68



