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Syfte: Syftet med studien dr att undersoka varfor konsumenter véljer att folja influencers och att

beskriva relationen mellan influencers och foljare.

Metod: En kvalitativ studie har gjorts med ett hermeneutistiskt fenomenologiskt forhallningssatt.
En abduktiv forskningsansats har tillimpats. Analysen bygger pa data insamlad frén

semistrukturerade djupintervjuer.

Teoretiska perspektiv: Med utgéangspunkt i Brand Relationship Theory har Fourniers (1998)
relationsdimensioner och relationstyper studerats utdver teorier om eskapism, meningsfullhet och

tillfredsstéllelse.

Empiri: Det empiriska materialet som analysen dr baserad pé dr inhdmtat fran tio

semistrukturerade djupintervjuer med kvinnor och mén i &ldrarna 17-24.

Resultat: Genom analys av det empiriska materialet i kombination med teorierna har studien
bidragit till 6kad forstaelse kring relationen mellan influencer och foljare. Vi har identifierat
dkthet, underhallning, inspiration och mdjligheten att interagera med andra som de viktigaste
anledningarna till foljarskapet. Den relation vi identifierat mellan influencers och foljare ér flyktig

och kdnnetecknas av trovirdighet och inspiration.



Abstract

Title: My life as a follower - a qualitative study examining the relationship between influencer

and follower
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Purpose: The purpose of this thesis is to examine the reason for why consumers follow

influencers and to describe the relationship between influencers and followers.

Methodology: A qualitative study has been conducted based on a hermeneutic phenomenological
approach. The scientific approach is abductive. The analysis is based on data collected from semi-

structured in-depth interviews.

Theoretical perspectives: A starting point in Brand Relationship Theory and Fourniers (1998)
BRQ construct and relationship forms was studied as well as theories about escapism,

meaningfulness and gratification.

Empirical foundation: The empirical material on which the analysis is based on was collected

from ten semi-structured in-depth interviews with women and men aged 17-24.

Conclusions: Through analysis of the empirical foundations combined with the selected theories
the study has contributed to an increased understanding regarding the relationship between
influencer and follower. We have identified authenticity, entertainment, inspiration and the ability
to interact with others as the key reasons for following someone. The relationship identified is

volatile and is characterized by trustworthiness and inspiration.
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Begreppsdefinition

Influencer - En offentlig person som (Dailybitsof.com, 2016) &r en typ av inspirator,
motivatdr eller opinionsskapare som paverkar andra ménniskor genom sitt agerande

(Framtid.se, 2018).

Foljare - 1 var uppsats anvédnder vi ordet foljare i flera avseenden. I de flesta fall avser vi en
person som aktivt tryckt pd “folj-knappen” hos en influencer men vi bendmner dven de som

pa nagot sétt engagerar sig i influencers innehéll utan att aktivt folja som en foljare.

Konsument - [ de avseenden dir vi refererar direkt till teorier om varumérkesrelationer sa

anvénds ordet konsument. I vért fall 4r konsumenterna de vi bendmner som foljare.



1. Inledning

I detta inledande kapitel presenteras var bakgrund till studien samt tidigare forskning. Vi
presenterar var problematisering foljt av studien syfte och fragestdllningar. I kapitlet finns

dven ett stycke om de avgrdnsningar vi har gjort i arbetet.

1.1 Bakgrund

Konsumenter idag lever i ett samhélle som karaktiriseras av en miangd reklambudskap och
det &r en utmaning for foretag att na ut till konsumenten i bruset av reklam (Parment, 2015).
Manga marknadsforare upplever att traditionell marknadsforing har tappat i effektivitet (Nail,
2005 refererad i Trusov, Bucklin, Pauwels, 2009). Enligt Kotler (refererad i Brown & Hayes,
2008) exponeras konsumenter for hundratals reklambudskap varje dag och det ar dags att hitta
nya marknadsforingsmetoder for att fa konsumentens uppmérksamhet. Fokus ligger allt mer
pa konsumenten och att hen alltid ska inkluderas i foretagets arbete (Tiago & Verissimo,
2014). Detta stddjs dven av ett citat av Friedman i boken av Brown & Hayes (2008) som lyder
“the new model in business is that you involve your community and customer in an ongoing
conversation about every aspect of your business”. Ett annat problem for traditionell
marknadsforing dr att néstan 22 % av alla svenskar anvénder reklamblockerare vilket innebéar
att de inte nas av vanlig marknadsforing (Karlsson & Hall, 2013). Eftersom mycket tyder pa
att traditionell marknadsforing tappat i effektivitet har foretag borjat se sig om efter nya

marknadsforingsmetoder att anvédnda sig av.

Uppkomsten av sociala medier har fordndrat landskapet for marknadsforare och konsumenter.
Sociala medier sdsom Twitter, Facebook, Instagram och bloggar har foridndrat sdttet pd hur
foretag och konsumenter interagerar med varandra. Dessa kanaler gor det ldttare for
konsumenter och foretag att sprida och soka efter information men det 6kar ockséd mdjligheten
for spridningen av “Word-of-Mouth” (Liu et al., 2015). Sociala medier har bidragit till att

miljontals konsumenter och foretag kan gora sin rost hord.

Enligt Internetstiftelsen i Sverige (lis.se, 2016) framkommer det att anvdndningen av sociala
medier 0kar och att den dven kommer fortsitta oka framdver. S& mycket som 77 % av
svenska internetanvindare anvénder sig av sociala medier (ibid.). Siffrorna pekar pé en ljus

framtid for digital marknadsforing pa sociala medier.



Manga forskare menar att information frn personliga kéllor &r mer trovérdig &dn information i
traditionella annonser och massmedia (Flynn et al., 1996 refererad i Song, Cho, & Kim,
2017). Nagot som dr valdigt viktigt for ménniskor i kopsituationer ar fortroende. Kopintention
ar enligt Ganguly et al. (2010 refererad i Dutta & Bath, 2016) ett av de vanligaste resultaten
av ett upplevt fortroende. Enligt Solomon (1996 refererad i Kumar & Pushpendra, 2017)
beror ett budskaps effektivitet endast pA om mottagaren uppfattar avsdndaren som trovérdig.
Om informationen kommer fran en trovirdig kélla s& finns det mojlighet att dndra

mottagarens asikter, attityder och beteenden (ibid).

Sociala medier har bland annat banat vdg for den nya markandsforingsformen influencer
marketing. Influencer marketing innebér att ett foretag anvinder sig av inflytelserika personer
som gor reklam for foretaget genom sponsrade inldgg i personens egna kanaler. Influencers
fungerar som en sjélvstindig tredje part som kan paverka sina foljares attityder genom inldgg
pa kanaler sésom Instagram, Twitter och bloggar (Freberg et al.,, 2010). Denna
marknadsforingsmetod har visat sig vara mycket effektiv dd dessa inflytelserika personer
visat sig ha stark inverkan pa konsumenters kopbeslut (Liu et al., 2015). Det finns manga
fordelar med att anvénda influencers i sin marknadsforing. En av dem é&r att influencers ofta
spenderat flera ar pa att bygga en relation med sin foljare, vilket gor att dessa kénner ett starkt
fortroende for influencern (Hornfeldt, 2015). Tre av fyra foljare uppger dven att de nagon
gang kopt en produkt som en influencer rekommenderat. En annan fordel 4r att man kan na ut
till en stor men ocksd nischad malgrupp (Hornfeldt, 2015). Utmaningen &r att matcha rétt

influencer med rétt foretag.

1.2 Tidigare forskning & problemdiskussion

Uppkomsten av ny teknik och traditionella kanaler som tappat i effektivitet har tvingat
marknadsforare att tdinka om (Nail, 2005 refererad 1 Trusov, 2009; Liu et al., 2015). Enligt
Brown & Hayes (2008) har marknadsforingen avtagit i innovation. Vi exponeras for flera 100
reklambudskap varje dag och &ndd minns vi dem inte. De flesta reklamer forsvinner i1 bruset
pa grund av att de alla liknar varandra (Brown & Hayes, 2008). Den tekniska utvecklingen
har ocksd bidragit till att fordndringar sker mycket snabbare och det kan vara svart att hinga
med. Det sitt som marknadsforare har jobbat pa tidigare fungerar inte langre lika effektivt

(ibid). Tidigare har budskapet bara fardats i en riktning utan tanke pa att mottagaren kanske



inte vill hora det. Déarfor fokuserar nya marknadsforingsstrategier pa tvavigskommunikation
och att konsumenten ska vara involverad i reklamen (ibid). Det dr mdjligt att konsumenter &r
intresserade av ditt budskap men att de vill hora det frdn ndgon som de litar pa. Makten har
alltmer forskjutits fran foretagen till konsumenterna och idag bor foretagen involvera kunden i

allt man gor for att lyckas (ibid).

Vikten for foretag att uppratthdlla starka relationer har tagits upp i tidigare forskning som
menar att starka relationer kan leda till att konsumenter blir mer kopbenégna, resistenta mot
negativ information, sprider positiv “Word-of-Mouth” och dven gor uppoffringar for
varumirket (Park et al., 2010). For att behalla ldngsiktiga relationer med konsumenter krivs
det dock att konsumenten uppfattar relationen som virdefull nog att stanna i (Zhang & Luo,
2016). Langvariga relationer leder ofta till lojalitet vilket i sin tur kan leda till 6kad vinst
samtidigt som kostnaderna for foretag minskar dia det dr betydligt billigare att bibehélla

kunder 4n att forsoka vinna nya (Berry, 1995).

Sociala medier har blivit ett allt viktigare kommunikationsverktyg for varumérken att bygga
starka relationer med sina konsumenter pa (Mukherjee & Balmer, 2007; Mangold & Faulds,
2009). En del tidigare forskning menar att ménniskor har en tendens att forma liknande
relationer med varumérken som man gor med ménniskor (Fournier, 1998; Hayes et al., 2006;
Zayer & Neier, 2011). Aaker (1997) menar att relationen som formas mellan ett varumirke

och en konsument hjélper konsumenten att forma och uttrycka sin egen identitet.

Utmaningen for foretag som vill arbeta med influencers &r att hitta ritt influencer till sitt
varumirke (Erdogan, Baker & Tag, 2001 refererad i Kumar & Pushpendra, 2017). Mycket
forskning har gjorts kring hur man pa basta satt hittar dessa influencers. De studier som gjorts
tidigare har frimst tagit fram verktyg som hjilper foretag att vilja influencer utifrén hur
ménga foljare denne har vilket man menar indikerar pa popularitet och den rickvidd man

potentiellt nar (Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017).

Pang et al. (2016) studerade hur foretag kan bygga starka och effektiva relationer med
influencers pa sociala medier. De menar att det ar viktigt for organisationer att arbeta med
influencers pa sociala medier just for att de kan na ut till en publik och pa ett mer trovérdigt
satt, dn vad foretaget kan gora sjidlva. Vidare pekar de pa fyra viktiga aspekter i

relationsbyggandet mellan foretag och influencers. Dessa fyra rekommendationer &r att arbeta



med influencers som passar till foretagets produkt, bygga langsiktiga och personliga relationer
med varje influencer, skapa win-win situationer som gynnar bade foretaget och influencern
och att skapa synergi med influencer for att lyfta ndgot som foretaget sjdlva kimpar for (Pang

etal., 2016).

Anvéndandet av kénda personer i reklam har funnits sedan langt tillbaka. Att anvinda sig av
kéndisar 1 reklam har visat sig vara mycket effektivt och de flesta menar att det beror pa att
allménheten ser pd dem som attraktiva, pélitliga, omtyckta, familjdra och experter inom vissa
omraden (Kumar & Pushpendra, 2017). Kéndisar besitter formagan att addera symboliska och
efterstravansvirda associationer (Escalas, 2004) och detta har bevisats kunna smitta av sig pa
varumérket som de marknadsfor (Elliott & Wattanasuwan, 1998). Stafford et al. (2002) menar
att dessa associationer for varumairket kan leda till att konsumenter ldttare uppmérksammar
och lidgger det marknadsforda varumirket pa minnet. Kéndisar har dven visat sig kunna
paverka konsumenters emotionella engagemang gentemot det marknadsforda varumirket
vilket 1 sin tur leder till starkare relation till varumérket (Yelin & Kinnear 2012). I en studie
gjord av Dwivedi, Johnson & McDonald (2016) studerade man kéndisars trovirdighet och
dess paverkan pa varumérkesrelationskvaliteten (BRQ) och dven pa konsumentens
sjdlvanknytning till varumaérket. Resultatet av studien visade att trovardigheten hos en kindis
paverkar bade kvaliteten pa varumaérkesrelationen hos konsumenten men ocksé att de bidrar
till sjdlvanknytning hos det marknadsférda varumérket dd kéndisar fungerar som en slags
referensgrupp som skapar mening i konsumentens identitetsskapande. “Engagement rate” ar
ett matt pd hur manga som interagerar i influencerns inldgg, det vill sidga gillar och
kommenterar (Phillips, 2017). Nagot som man nyligen upptickt dr att konton med mindre
antal foljare har en hogre “engagement rate” dn konton med storre antal foljare (Chen, 2016).
Detta indikerar pa att foretag bor fokusera mindre pé rickvidd och mer pa mindre influencers

med en engagerad men nischad foljarskara.

Allt fler foretag har borjat anvénda sig av influencers som ett marknadsforingsverktyg. De
flesta studier som gjorts kring influencers studerar relationen mellan dem och foretagen samt
hur foretag effektivt ska arbeta med influencers. Tidigare studier kring varumaérkesrelationer
indikerar att konsumenter tenderar att skapa relationer pa samma sitt som de gor med
méinniskor och att varumérken ibland kan ses som en vén eller en partner (Fournier, 1998).
Anvéindandet av kéndisar i reklam har ocksd visat sig ha en effektiv paverkan pd hur

konsumenter relaterar till det marknadsforda varuméirket. Influencers kan ses som sina egna
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varumirken vilket indikerar pd att teorin om varumirkesrelationer dven skulle kunna vara
anviandbar hir. Om det dessa relationer fungerar pa ett liknande sitt har dock inte studerats.
Den tidigare forskning som gjorts av kring kéndisar i reklam har inte heller studerat relationen
i en onlinemiljo. Uppkomsten av sociala medier har foréndrat landskapet for bade
konsumenter och foretag och eftersom relationen mellan influencers och konsumenter dger
rum i en ny kontext, ndmligen online, finns det mojlighet att denna typ av relation skiljer sig
fran tidigare relationer mellan kéndisar och deras fans men ocksd frin tidigare studerade
varumirkesrelationer. Dér forskningen ér idag vet vi inget om relationen mellan influencers
och foljare eller om den ens existerar. Vi anser ddrfor att man behover titta nairmare pa denna
relation for att 6ka forstadelsen om hur den ser ut. Detta for att marknadsforare i framtiden ska

kunna arbeta med influencers mer effektivt.

1.3 Syfte & fragestillningar

Syftet med studien &r att undersdka varfor konsumenter véljer att folja influencers och att
beskriva relationen mellan influencers och foljare. For att svara till syftet har vi formulerat tva

fragestéllningar:

I.  Varfor foljer konsumenter influencers och vad priglas foljarskapet av?

II.  Hur ser foljarnas relation till influencers ut?

1.4 Avgrinsningar

Denna studie avser att undersdka konsumenters relation till influencers och anledningen till
att man foljer dem. Studien fokuserar inte pa influencers som finns offline i det vardagliga
livet, utan endast de som finns online pd sociala medier. Vi vill ge en 6kad forstaelse for
denna relation eftersom vi idag vet relativt lite om den. Detta avser vi ska bidra till att foretag
kan arbeta med influencers pa ett mer effektivt sitt. Respondenterna i var undersékning har
inte medvetet avgransats till ett visst aldersspann men i urvalet av respondenter blev det
naturligt att dessa hamnade i aldrarna 17-24. Detta eftersom vi medvetet valt att ha med
konsumenter som &r aktiva pa sociala medier och foljer manga influencers. Vi valde dven att

avgrinsa studien geografiskt pd grund av arbetets ringa omfattning.
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2. Metod

[ foljande kapitel kommer huvudsakligen bakgrunden till valet av kvalitativ metod beskrivas
samt tillvigagdngssdttet for besvarandet av var fragestdillning. Vidare kommer vdrt
vetenskapliga val och urvalet for undersékningen att redogoras for. Trovirdigheten i den

utforda undersokningen kommer dven att diskuteras.

2.1 Forskningsmetod

For att oka forstaelse om hur relationen mellan influencers och dess foljare ser ut anvinds en
kvalitativ forskningsmetod. Vid denna forskningsstrategi 1dggs tonvikten vid insamling och
analys av data pé ord snarare dn pa kvantitativa slutsatser (Bryman & Bell, 2011). D& denna
forskningsmetod utgér frdn en subjektiv verklighetssyn och dr tolkande finner vi den lamplig
for studiens syfte (ibid). Den kvalitativa forskningsstrategin har en kunskapsteoretisk
stindpunkt dér tyngden ligger i att skapa forstaelse for den sociala verkligheten utifran hur
deltagarna i en viss miljo tolkar denna (Bryman & Bell, 2011). Detta lampar sig bra till var
studie d& vi syftar till att forstd hur deltagarna i studien relaterar till influencers pd sociala
medier. D4 vi avser att studera relationen pa djupet och f4 konsumentens subjektiva bild av
fenomenet s& passar en kvalitativ metod béttre for att uppnd detta. Vér frigestillning &r
explorativ med deskriptiva inslag vilket &r ytterligare ett argument till att anvénda kvalitativ
forskningsmetod, &dven om kvantitativ forskningsmetod Overvigdes pd grund av
deskriptiviteten i1 frdgestédllningen. Vi valde dock bort den kvantitativa metoden da denna
framst syftar till att méta, generalisera och beskriva verkligheten med en objektivistisk syn

och inte griver pd djupet vilket var studie kraver att vi gor (ibid).

2.1.1 Metodkritik

Den kvalitativa forskningsmetoden har dock en nackdel, vilket &r att resultaten inte &r
generaliserbara. Det beror pa att man har gjort en djupdykning i undersékandet av &mnet och
haft ett vildigt snévt urval av personer vid datainsamlingen. Ytterligare en faktor till att
resultaten dr svédra att generalisera dr att fokus ligger pa intervjupersonernas egna tankar,
virderingar och uppfattningar. Aven om véra resultat inte kommer ga att generalisera och
applicera pa alla situationer dr detta inte heller vart syfte med uppsatsen, varfor vi viljer att

anvinda kvalitativ forskningsmetod.
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2.2 Forskningsansats

Deduktiv ansats och induktiv ansats &r tva olika forhéllningssétt som finns till forskning och
teori. Den deduktiva ansatsen tar sin utgangspunkt i befintlig teori. Dar prévas huruvida de
stdllda hypoteserna stimmer dverens med den valda teorin. I den induktiva ansatsen didremot
forsoker man genom undersokningar och observationer generera teorier som resultat (Bryman
& Bell, 2011). D& vér utgdngspunkt delvis ligger i befintlig teori men &dven vid de
observationer vi far ut av empirin, det vill sdga intervjuerna, anser vi att en abduktiv ansats ar
att foredra. Denna ansats kan ségas vara en blandning mellan deduktiv och induktiv ansats
(ibid) och passar var uppsats da vi tidvis kommer att forflytta oss mellan de tva. Vi kommer
utgd fran empirin men ta hjilp av teorier dels for att hitta fenomen men ocksa som hjélpmedel

att forstd dessa fenomen.

2.3 Vetenskapligt forhallningssitt

Som tidigare ndmnt ar uppsatsen explorativ men med inslag av deskriptiv forskning. Den ér
skriven ur ett vetenskapligt perspektiv med ett hermeneutiskt forhéallningssétt vilket innebir
att fokus har legat pa hur och i vilken kontext intervjupersonerna svarar som de gor snarare 4n
vad det dr de sdger (Holme & Solvang, 1997). Ett hermeneutiskt forhdllningssitt dr bést
lampat d& man vill forstd deltagarnas subjektiva virldsbild och kunna forklara denna (Bryman
& Bell, 2011). Eftersom vért syfte ér att undersdka hur konsumenters relation till influencers
ser ut ligger fokus pa att studera fenomenet ur deras synvinkel. Holme & Solvang (1997)
menar dock att det dven &r viktigt att ha ett yttre perspektiv pa de som studeras. Vi bad darfor
intervjupersonerna i inledningsfasen att berétta lite om sig sjélva, vad som é&r viktigt for dem
och vad de har far mél i livet. P4 sa sétt skapade vi oss en béttre bild utav vilka de ar och hur

deras liv ser ut i mer generella sammanhang.

Vi har dven valt att utgd fran en fenomenologisk ansats vid intervjuerna. I fenomenologin
studeras inte primért kausala samband utan det handlar framst om att intervjuaren ska vara
oppen och empatisk vid intervjuerna (Bryman & Bell, 2011). Denna 6ppenhet uppmuntrar
intervjupersonen till att i sin tur vara 6ppen och forhoppningsvis drlig i sina svar, men dven
for att underlitta for oss att fOrstd intervjupersonens subjektiva virldsbild. Eftersom
personerna vi intervjuar dr konsumenter kommer denna uppsats ses frin deras perspektiv.
Dessutom ldmpar sig det hermeneutiska forhéllningssdttet vdl da vi har utgétt fran ett

konsumentkulturellt perspektiv.
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2.4 Undersokningsdesign

Eftersom vi har valt en kvalitativ metod s& valde vi en tvérsnittdesign for insamlingen av data.
Tvirsnittsdesign innebdr att man samlar in data fran flera olika fall under samma tidpunkt for
att forsoka hitta liknande fenomen och undersdka dessa. De andra designmetoder som valts
bort dr fallstudie och longitudinell design. En fallstudie var mindre 1dmplig d4 det handlar om
att studera endast ett fall (Bryman & Bell, 2011) vilket gor det svart att besvara vart syfte som
ar att studera konsumenters relation. En longitudinell studie har ocksa valts bort eftersom
tidsspannet dr begransat och man genom denna undersdkningsdesign studerar forédndringar
under en ldngre tid (ibid). Eftersom vi valt att undersoka konsumenters relation till influencers
valde vi att gora intervjuer under en begrénsad tidsperiod. Vi utférde semistrukturerade
intervjuer med dessa konsumenter under en 10-dagarsperiod. Efter detta har vi delat upp och
sorterat intervjumaterialet for att sedan kunna uppticka fenomen och analysera detta med

hjilp av véra valda teorier.

2.5 Datainsamlingsmetod

De data som vi samlat in till underlag for studien bestar av primérdata. Dessa primérdata har
samlats in genom 10 stycken semistrukturerade djupintervjuer. Vi har &ven anvint oss av
diverse textkdllor for att samla in information om bakgrundsfakta, tidigare forskning och
teorier. Dessa textkillor bestar av rapporter, artiklar, vetenskapliga artiklar, elektroniska
kéllor, referenslitteratur samt kurslitteratur. Nedan kommer vi att presentera hur vart urval av

intervjupersoner har gatt till samt hur vi genomfort intervjuerna.

2.5.1 Urval

Inom kvalitativa studier &r oftast inte urvalet slumpmaissigt dd man inte efterstravar att kunna
statistiskt sdkerstélla resultatet (Holme & Solvang, 1997). Eftersom vért syfte &r att undersoka
hur relationen mellan konsument och influencer ser ut sa maste tva kriterier uppfyllas vid
valet av medverkande intervjupersoner for att de dverhuvudtaget ska vara relevanta for var
undersokning. Det forsta kriteriet dr att personen dr aktiv pa ndgon eller nagra sociala medier
och det andra dr att personen foljer ett antal influencers. Ett annat kriterium som vi stillde var

att personerna skulle finnas inom ett rimligt avstand for oss att dka eftersom vi har begrénsat
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med tid och budget. Vid kvalitativa studier s& anvdnder man sig oftast av bekvémlighets-,
sndbolls- eller sannolikhetsurval. Eftersom att vi stéllt upp ndgra kriterier redan innan vi gjort
urvalet s& dr vart urval en form av bekvimlighetsurval (Bryman & Bell, 2011). Vi har tagit till
vara egna konton pa sociala medier som hjdlpmedel vid sokandet efter intervjupersoner.
Genom att studera personer vi sjdlva foljer har vi identifierat andra som foljer influencers. Vi
har dven gjort detsamma men genom att kolla igenom véinner och bekantas floden pa jakt
efter intervjupersoner. Det tredje sdttet vi har tagit till dr att frdga de vi kdnner huruvida de
kénner ndgon som foljer manga influencers. Ingen storre vikt har lagts vid deltagarnas kon
och élder. Utifran de kriterier vi satte i bdrjan sd blev resultatet att alla personer i
undersdkningen var bosatta i Blekinge eller Skéne. Vad géller alder sa hade vi inte satt ndgon
speciell gréins till en borjan. Nér vi undersokte de personer som vi mojligtvis skulle kunna
intervjua péd diverse sociala medier sa var de flesta i dldrarna 15-25 och de flesta som f6ljde
ménga influencers var kvinnor. Det slutliga urvalet dr personer i aldrarna 17-24 och
majoriteten dr kvinnor. Vi dr medvetna om att vart urval inte dr representativt for att kunna
gora generaliserbara resultat men detta dr inte heller syftet med vér studie. De personer vi valt
ut dr intressanta for att studera relationen man har till influencers och dirfor anser vi urvalet

lampligt for att kunna uppfylla syftet med vér studie.

Flera av personerna som valdes ut dr vi bekanta med eller kdnner vél. Dock valde vi att inte
intervjua de personer som vi tidigare har en relation till for att hilla fokus pa frdgorna och att
resultatet skulle uppfattas som mer seriost. Vi alla hade dock bildat oss en uppfattning om
personerna vi skulle intervjua innan intervjun vilket enligt Bryman & Bell (2011) kan vara en
fordel for att kunna stdlla och anpassa foljdfragor till personen. Vi har valt att ge personerna

fingerade namn f0r att lata dessa vara anonyma, se tabell 1 nedan.
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Intervjuperson Alder Tid pé intervju
Malva (pilotintervju) 18 ar 33 minuter
Anja 17 ar 26 minuter
Gustav 24 ar 38 minuter
Agneta 23 ar 36 minuter
Lina 21 ar 37 minuter
Sandra 22 ar 31 minuter
Tove 23 ar 47 minuter
Hilda 23 ar 31 minuter
Emma 24 ar 39 minuter
Alicia 23 ar 37 minuter

Tabell 1. Oversikt av intervjuer

2.5.2 Intervjuer

Av de tvd huvudsakliga sétten att halla en intervju péd har vi valt att genomfora kvalitativa
intervjuer framfor strukturerade intervjuer. Detta eftersom strukturerade intervjuer ofta
innebdr att den som genomfor intervjun har ett par tydligt formulerade fragestéllningar som
denne vill ha svar pd och kunna bidra till ett resultat med hog reliabilitet. Inom kvalitativa
intervjuer handlar det istéllet om att vara mer generell vid formulering av fragestdllning och
att lagga tyngd pé intervjupersonernas egna uppfattningar (Bryman & Bell, 2011). Kvalitativa
intervjuer syftar till att fa fram fylliga och detaljerade svar och det gor inget om man lter
intervjun byta riktning dé detta kan ge en béttre bild av vad intervjupersonen tycker ar viktigt
(Bryman & Bell, 2011). Detta passar var studie bra eftersom vi inte pa forhand kan sidga hur
relationen mellan influencer och konsument ser ut och det kan vara till fordel for oss att
konsumenten far prata om vad som dr viktigt for denne. Inom kvalitativa intervjuer finns det
sedan ytterligare tva underkategorier: de ostrukturerade intervjuerna och de semistrukturerade

intervjuerna. Ostrukturerade intervjuer innebér oftast att man pratar som om det vore ett dppet
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samtal och intervjupersonen far prata Oppet om det denna tycker ar viktigt. Vi har dock valt
bort denna strategi fOr att istdllet satsa pd semistrukturerade intervjuer. Vi har valt
semistrukturerade intervjuer for att kunna belysa vissa teman (Bryman & Bell, 2011) som vi
tror kan vara viktiga och sedan lata intervjupersonen prata sa fritt som mojligt utifran fragor
kring dessa teman. I en semistrukturerad intervju, sdsom vér, organiseras ofta frigorna efter
teman i en s& kallad intervjuguide (se bilaga 1). Aven om frigorna ir uttinkta i forvig ger
detta intervjusitt bade oss som intervjuare friheten att vara flexibla nér det géiller ordningen pa
fragorna, anknytningar som kan goras till intervjupersonens svar under intervjuns gdng och
efter behov ldgga till nya frdgor som kan tinkas relevanta i en specifik intervju.
Intervjupersonen i sin tur har utrymme till att utforma svaren med stor frihet och dven tilldgga

egna reflektioner om denne vill det (Bryman & Bell, 2011).

2.5.3 Tillvdgagdngssdtt vid intervjuer

Vid intervjuerna har vi delat upp oss en och en. Detta har vi gjort {for att fa intervjupersonerna
att kiinna sig sd bekvidma som mdjligt och inte kéinna nadgon form av press av att det dr flera
personer som lyssnar och iakttar hur man dr och vad man sdger. Vi har i forvdg kontaktat
personerna for att bestimma en plats dir de sjdlva kédnner sig bekvdma. I vissa fall har
intervjuerna héllits i personens hem, pd arbetsplatser, pa offentliga platser och hemma hos
oss. Nér vi triffar intervjupersonen borjar vi med att Oppna oss och berétta lite om oss sjdlva
for att skapa fortroende. Vid intervjuns borjan informerar vi personen om att denne medverkar
anonymt och att namnet dar och med kommer vara fiktivt. Vi frdgar dven om personens
tillatelse att spela in intervjun. Vi har valt att spela in intervjuerna for att alla skulle kunna ta
del av materialet i efterhand och for att vi tillsammans skulle kunna géra mer djupgiende
analyser (Bryman & Bell, 2011). Inledningsvis stdlldes mer generella fragor om vem
personen &r for att lira kénna personen och fi personen att kinna sig bekvidm med att prata
oppet. Sedan foljde frigorna i de teman vi organiserat dem i. Under intervjuns gang s har vi
som gjort intervjuerna varit noga med att lyssna pa det personen sdger men dven iakttagit hur
personen reagerar pa fragorna och beter sig i situationen. Vi har forsokt att stélla relevanta
foljdfragor for att utveckla intressanta teman som kommit upp under intervjuernas gang. Att
inte stélla ledande fragor har varit ndgot som vi ocksd forsokt ta hénsyn till for att oka
trovirdigheten i var empiri. Vi har dven forsokt att f6lja de krav som Kvales (1996) listar i
Bryman & Bell (2011) pd hur en intervjuare ska vara. Vi har forsokt att vara tydliga,

strukturerade, Oppna, visa hinsyn och lagt pa minnet det som sdgs under intervjuerna. Vi

17



upplevde ibland att personer efter det att bandspelaren stéingts av, som dven tas upp i Bryman
& Bell (2011), borjade prata mer Oppet och tog upp saker som skulle kunna vara intressanta i
vér undersokning. Ibland noterade vi dven intressanta saker i miljon till exempel i de fall da vi
intervjuade 1 personens hem. Vi har i dessa situationer forsokt att fora anteckningar for att

dven kunna anvinda dessa observationer.

Innan vi borjade med de riktiga intervjuerna sa gjorde vi en pilotintervju. Detta for att se om
frdgorna fungerade och uppfattades som vi hade ténkt oss men ocksa for att fa en uppfattning
om hur lang tid en intervju skulle ta. Vi har valt att inkludera pilotintervjun i var studie trots
att vi efter denna dndrade samt lade till ndgra fragor som vi upplevde behdvdes for att besvara

vart syfte.

2.5.4 Utformning av intervjuguide

Vid utformningen av intervjuguiden (se bilaga 1) har vi forsokt att formulera fragor kring
teman som skulle kunna ge svar pé studiens fragestdllningar (Bryman & Bell, 2011). Spréket i
fragestéllningarna dr anpassat efter malgruppens sprakbruk dé detta dr av vikt enligt Madden
(2010). Da vi sjdlva tillhor samma &ldersgrupp och tva av oss ir insatta i sociala medier och

influencers underléttade detta for oss nér vi skulle anpassa fragorna efter var malgrupp.

Vi forsokte att utforma frdgorna sd att de skulle kunna tolkas sa oppet som mojligt for att
detta i sin tur skulle kunna leda till mer utforliga och beréttande svar. Vi gjorde dven detta for

att inte leda in konsumenterna pa négot de sjdlva inte valt att prata om.

Till en borjan stdllde vi fragor om hur personen beskriver en influencer och vem denna ir.
Detta gjorde vi for att ta reda pa hur konsumenten ser pa denna person. Vidare kom fragor om
hur ens foljande ser ut och varfér man foljer de man gor. Fragorna 6vergick sedan i hur
influencers paverkar intervjupersonens konsumtion och hur man relaterar till varumérken som
denne marknadsfor. Vi stillde dven fridgor om fortroende gentemot influencers och om dessa

pa nagot sétt dr en forebild 1 personens liv.
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2.6 Insamling av sekundirdata

For insamling av sekundidrdata har vi frimst anvint oss av systematisk sokning efter
vetenskapliga artiklar men ocksa elektroniska kéllor, artiklar och kurslitteratur. En
systematisk sokning innebér att man soker efter specifika teman eller teorier. Till en bdrjan
utforde vi en slumpartad sokning pd LUBsearch for att fa en dvergripande bild av vad som
gjorts kring d&mnet sedan tidigare. Vi sokte frimst artiklar om influencer marketing, celebrity
endorsement och consumer-influencer. Inledningsvis visste vi inte utifrdn vilken riktning vi
skulle studera influencer marketing men efter forsta handledningsmotet klarnade detta. Efter
det grundades var sokprocess pa att soka relevanta artiklar pd omradena Brand Relationship
Theory, Consumer-company ldentification och Celebrity Endorser Relationship. 1 detta skede
hittade vi dven artikeln “Consumers and Their Brands™ av Susan Fournier (1998) som vi haft
som utgangspunkt i stora delar av arbetet. Hennes modell om hur konsumenter skapar

relationer med varumairken dr ndgot som vi anvént oss av for att studera influencer-relationen.

Under processen har vi dven gjort en del kedjesokning vilket innebér att en artikel ledde oss in
pa nésta och som sedan har lett oss vidare till fler anvindbara killor (Rienecker & Jorgensen,
2014). Vi har naturligtvis fatt begransa sokningen eftersom arbetets tidsram &r sndv. Vi har
forsokt att grundligt s6ka och vi anser att vi har fatt med ménga och relevanta kéllor for

arbetet.

For att bedoma trovirdigheten i kdllorna sa har vi frimst tittat om kéllan kommer fran en kind
journal eller &r vélciterad vilket indikerar en hogre trovérdighet. Vad géller de artiklar fran
diverse elektroniska killor som vi delvis anvint i forsta kapitlet 4r vi medvetna om att dessa
kan vara partiska och inte 100 % troviardiga. Vi har darfor endast anvént dessa for att skapa en

bild av fenomenet och inte i ett vetenskapligt syfte.

2.7 Analys av data

Transkribering av materialet gjordes sé snart som mgjligt efter det att intervjuerna var gjorda.
I transkriberingen sa har vi ordagrant skrivit ner det som sagts men dven forsokt att aterge de
pauser och situationer dir personen reagerar pa ett visst sitt eller behdver fundera pa fragan
en langre stund. Detta for att d&ven forstd i vilken kontext personen svarat (Bryman & Bell,

2011). Transkriberingen resulterade i 93 sidors material for samtliga intervjuer.
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Efter att vi transkriberat materialet borjade vi med att ga igenom alla intervjuer mer generellt.
Direfter gick vi igenom materialet pd individniva. Det var viktigt for oss att ha i atanke att
inte forsoka hitta information om hur ndagot faktiskt &r utan hur det upplevs av
intervjupersonen. Efter att vi gatt igenom materialet pa individniva forsokte vi markera
intressanta fenomen som &dven aterkom pa gruppniva. Nir vi gjort detta borjade vi med att
sortera, reducera och argumentera (Rennstam & Waisterfors, 2015). Direfter forsokte vi att
sortera bort och vilja ut det som var mest relevant {for studien. Efter att man valt ut det mest
intressanta menar Rienecker & Jorgensen (2014) att materialet ska forsoka delas in under
olika teman. Vi tog hjilp av de teorier vi valt for att sortera materialet under relevanta teman.
Vidare sorterade vi intressanta citat som relaterade till respektive tema bestdende av bade
citat, dir vi sag ett monster i respondenternas svar, men dven avvikelser i svaren. Vi fann

dven nya teorier att anvdnda i samband med att vi skapade teman.

I boken “Fran stoff till studie” av Rennstam & Wisterfors (2015) menar Alvesson att man i
analysarbetet ska leta efter s& kallade “breakdowns”. “Breakdowns” dr nagot som bryter mot
den tidigare forstaelsen av fenomenet. Vi jobbade ocksa med “breakdowns” i arbetet med vér
analys forsokte déarfor plocka ut det som intervjupersonerna sagt som inte stimde Overens

med tidigare teorier.

2.8 Trovardighet

Vissa menar att kvalitativa forskningsstudier ska beddmas utifrdn andra kriterier an
kvantitativa och dérfor brukar man i kvalitativ forskning prata om att uppnd trovérdighet och
dkthet (Bryman & Bell, 2011). Trovérdigheten delas i Bryman & Bell (2011) in i fyra
foljande delkriterier: tillforlitlighet, dverforbarhet, palitlighet och konfirmering.

For att oka tillforlitligheten i vart empiriska material har vi som nidmnt spelat in alla
intervjuer. Vi har gjort detta for att vi alla ska kunna ta del av och bekréfta det som sagts samt
att dven andra ska ha mojlighet att gora detta. Vi har d&ven genomfort en respondentvalidering
vilket innebér att vi latit deltagarna ta del av materialet for att kunna bekréfta att vi uppfattat
deras verklighet pd ritt sitt (Bryman & Bell, 2011). Aven detta gjordes for att oka

trovardigheten i vart insamlade material.
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For att ytterligare oka trovérdigheten dr vi som gjort studien medvetna om att det i kvalitativ
forskning kan vara svért att uppnd objektivitet helt och héllet vilket i Bryman & Bell (2011)
bendmns som konfirmering. Vi har dock inte pd négot sitt forsokt rikta in intervjuerna at ett
visst héll eller lagt in ndgra personliga virderingar vilket i s fall skulle kunna sénka
trovirdigheten. Eftersom det inom kvalitativ forskning framst handlar om att na ett djup
istéllet for en bredd menar vi att vi lyckats med vér studie. Vi har studerat en mindre grupp
ménniskor och fingat deras subjektiva bild av verkligheten, nidgot som é&r viktigt for
overforbarheten (Bryman & Bell, 2011). For att kunna bidra till overforbarhet i andra
sammanhang behdver man beskriva arbetets tillvigagingssitt detaljrikt vilket vi ocksd menar

att vi har gjort.

Vi menar att vi har lyckats ge en réttvisande bild av fenomenet. Vi har ordagrant dtergivit det
intervjupersonerna sagt med deras egna ord for att pa bésta sdtt ge en bild av deras

verklighetsuppfattning (Bryman & Bell, 2011).

Kvalitativa undersokningar som denna genererar stora mingder data. Det dr dessa stora
méngder data som utgor ett hinder och &r en svarighet vid forstarkning av studiens pélitlighet.
Vi har till den man vi kan Okat palitligheten i arbetet genom granskning av material pa
handledningsmoéten och informellt stod frdn nérstdende. Vi har dock inte tagit till ndgon eller
ndgra som externt har granskat alla faser av forskningsprocessen eftersom mdjlighet till det
inte har funnits. Enligt Bryman & Bell (2011) ar dock inte denna typ av granskning en sérskilt
vanlig teknik och kommer séllan till anvindning. Huvudsakligen &r tekniken ovanlig eftersom
det ar en krdvande uppgift for granskaren pd grund av de stora mingder data som tidigare

namnts.

Guba & Lincoln (1994, refererad i Bryman & Bell, 2011) anger ndgra kriterier nér det géller
dkthet och autenticitet. En av dem é&r rdttvis bild. Vi har studerat fenomenet influencers och
relationen som skapas med deras foljare och har darfor arbetat mot att framfora en réttvis bild
genom att intervjua de vanliga foljarna och inte de kénda influencerns. P4 si sitt har vi
lyckats framfora foljarnas mer genuina asikter och uppfattningar. Vi har dven stillt oss sjdlva
fragor som ror vad de medverkande har haft for nytta eller huruvida deras forstielse har dkat

med hjdlp av undersokningen.
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Négot som kan tdnkas vara problematiskt vid intervjuerna dr det faktum att vi spelar in dem.
Faktumet att vi spelade in intervjuerna har varit till stor fordel for oss vid bearbetningen av
materialet, men kan frdn de medverkandes perspektiv utgora ett hinder. Att intervjuerna
spelades in kan gora det svarare for intervjupersonen att prata fritt och fullstdndigt 6ppna sig
for att sdga dennes verkliga &sikt. Detta har vi haft i dtanke vid granskningen av
transkriberingarna pa det sitt att vi inte har varit helt naiva vid informationsinsamling.
Mgjligheten finns att viljan hos intervjupersonerna att svara “rédtt” &r storre &n att svara
sanningsenligt eftersom de vet att varje ord de sidger dokumenteras. Detta sker dock oftast
undermedvetet hos personerna och i deras verklighet har de varit sa érliga de har kunnat nér

de svarat.
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3. Teori

[ foljande avsnitt beskrivs den teoretiska referensram som vi anvdint for att kunna svara pd
vdra fragestdllningar. Inledningsvis sd presenteras teorier som rér varumdrkesrelationer for
att besvara vdr frdagestillning om hur relationen ser ut. Vi har valt teorier om
varumdrkesrelationer dd influencers pd ett sdtt kan ses som sina egna varumdrken. Ddrefter
foljer en del med kompletterande teorier som kan hjdlpa till att besvara var fraga om varfor

man foljer influencers.

3.1 Varumairkesrelationer

Med Brand Relationship Theory visar Susan Fournier (1998) att det adr mdjligt att
konsumenter skapar relationer med varumérken som kan likstéllas vid relationer de har med
individer. De varumérken som konsumenten viljer ir inte bara till for att Gverleva utan ockséa

for att ge mening ét deras liv.

“Put simply, consumers do not choose brands, they choose lives.” Fournier (1998)

Fournier utvecklade 1998 ett ramverk for att visa att konsumenten har gjort en humanisering
av dennes forhéllande till ett visst varumérke. Resultatet blev Brand Relationship Theory for
att skapa forstielse kring konsumentens varumirkesrelationer. Genom att forklara dem med
hjilp av socioemotionell hingivenhet, stodjande tankeforestdllningar och beteendemissiga
anknytningar kan de kopplas till det ramverk dér sex olika relationsdimensioner lyfts fram. De
sex olika relationsdimensionerna som Fournier (1998) presenterar i ramverket for Brand
Relationship Theory ér: Kdrlek och passion, som enligt Fournier gor att varumérkesrelationen
ar starkare och mer uthéllig 4n vad som forst indikerats av den valda varumérkespreferensen.
I hennes studie visades det att intervjupersonerna beskrev att det var “négot som saknades”
nédr varumarket inte hade konsumerats pa ett tag och att det i vissa fall ansags vara oerséttligt
och unikt. Att konsumera varumirket ar ett maste. Det beroendeforhdllande som Fournier
pratar om innebdr att varumarket utgoér en naturlig del i konsumentens liv och att frekventa
interaktioner mellan konsumenten och varumairket finns. Konsumtionsritualer &r en central
del i det dmsesidiga beroendet mellan konsumenten och varumérket. Engagemang visar sig i
en konsuments relation till varumérket genom att konsumenten inte bara stodjer varumarket

vid framgang, utan dven vid motgang. Varumirket ar i vissa fall ovarderligt och oersittligt.
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De konsumenter som har en sjdlvanknytning till varumirket ser till hur varumérket
overensstimmer med sin egen identitet (Fournier, 1998). Detta for att uttrycka en viss del av
personen, vad den star for och den idealbild hen vill producera. Intimiteten som Fournier
beskriver innebér att konsumenten har mer hallbara band till varumirket och varumarket ger
konsumenten en meningsfullhet och en hogre nivé av intimitet. Ofta ar varumérket personligt
associerat och det finns i minga fall minnen kopplade till det. Det finns &dven en &vertro till
kvaliteten pa produkten som varumairket distribuerar och detta gor att konsumenten upptrader
partiskt. Kvaliteten pa varumdrkespartnern har ett antal karaktirsdrag som beskriver
relationen mellan konsumenten och varumirket. Nagra av dem é&r att konsumenten har en
tilltro till varumairket och en tillit att varumérket kommer leverera det Onskade vérdet.
Varumérket ér efterlingtat av konsumenten, har ritt omdoéme och foljer oskrivna regler. I viss

man bedoms varuméirket pad samma sétt som en vén (Fournier, 1998).

Fournier (1998) menar att relationen mellan konsument och varumirke kan liknas vid
relationen som formas mellan ménniskor och de sociala principer som géller for dessa
relationer. Femton olika relationstyper skapades sedan genom de ovan angivna dimensionerna
for att forklara och ge ett djup till den komplexa struktur som omger forhallandet. Fournier
(1998) och Hennig-Thurau & Klee (1997) menar béda att en stark varumérkesrelation

karaktiriseras av fortroende och héngivenhet.

Fournier (1998) definierade femton olika relationstyper. Relationstypen Arrangerade
dktenskap innebér att man ej frivilligt ingatt en relation utan dér det &r den tredje partens
preferenser som infort relationen. I denna relation stannar man ldngsiktigt och exklusivt till ett
mérke, dven om den emotionella bandet inte &r starkt. Tillfdlliga vinner innebér att relationen
och vénskapen dr svag i paverkan och intimitet. Engagemanget dr sporadiskt och det finns fa
forvantningar pd en Omsesidighet eller beloning. Bekvimlighetsdiktenskap ér en relation som
ar langsiktig och engagerad. Den paverkas av miljofaktorer och valet att ingd &r avsiktligt
men paverkat av endast bli ndjd. Hdngivet partnerskap innebér att relationen dr frivilligt
inford och langsiktig. Den karaktériseras av kérlek, intimitet och fortroende och det finns ett
16fte om att stanna tillsammans dven om det finns negativa omstéindigheter. Férvantningar om
att bada parter ska forhalla sig exklusivt finns. Bdsta vinner ar en frivillig relation som
mycket grundas reciprocitetsprincipen vilket innebdr att man far och ger tillbaka. Relationen
karaktiriseras av en uppenbarelse av sitt riktiga jag, rlighet och intimitet. Overensstimmelse

av partnerbilder och personliga intressen &r vanliga. Uppdelad vinskap ér en relation som dr
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hogt specialiserad och begrénsad till vissa situationer. Den varar under en lidngre period och
priaglas av en ldgre intimitet, men dven hogre socioemotionella beloningar och omsesidigt
beroende &n andra vinskapsrelationer. Det dr ldtt att ingd i denna védnskap och lika latt att
uttridda ur den. Sldktskap ar en relation som inte ingétts frivilligt och som personen fatt fran en
tidigare generation. Undvikande relationer ar relationer som gétt sonder till f6ljd av en 6nskan
att flytta sig sjélv bort fran en tidigare eller en tillgéinglig partner. i motsats till den attraktion
som finns i den valda partnern som siddan. Det 4r motsatsen till vad man kédnner for en vald
partner. Barndomsvdnner ér relationer som inte dr s engagerade, men som dr emotionellt
laddade och som paminner om det forflutna. Relationen ger en trygghet och komfort for det
tidigare jaget. Uppvaktning ar en tillfallig relation som uppstar pad vigen mot ett engagerat
partnerskap. Det karaktdriseras av att man provar pa olika partners for att slutligen hitta den
ritta. Beroendeforhallande dr den relation som en person &r fanatiskt intresserad och har en
stark emotionell och sjdlvisk attraktion till dd personen kénner att den andra partnern &r
ofordnderlig. Vid en separation kénner personen angest och som resultat har man en hog
tolerans av den andres Overtrddelser i forhallandet. Tillfillig flort @r relationen som &r
kortfristig och tidsbegriansad med en hdg kdnslomdssig beloning. Det relationen saknar ar
engagemang och reciprocitetskrav. Fiendeskap &ar det forhallande som &r intensivt och
samtidigt kénnetecknat av en negativ paverkan. Det finns en lust att undvika varuméirket for
att dstadkomma smérta. Hemlig affdr ar det forhallande som &r mycket emotionellt och privat.
Det anses riskabelt om andra far veta om det. Férslavning ir en relation som inte ar frivillig
och som helt regleras av dnskningar om att ha den andra som partner. I relationen finns det
negativa kinslor inblandade, men relationen fortsdtter pa grund av omstdndigheter som att

man till exempel inte har ndgot annat val (ibid).

I Fourniers (1998) studie definieras tvd generella modeller till varfor relationer mellan
konsumenter och varumirken borjar krackelera eller tar slut. 1 entropimodellen faller
relationerna isdr om man inte aktivt underhaller relationen och i pafrestningsmodellen forstors
relationer vid kraftigt inkrdktande 1 personliga, varuméirkesméssiga, dyadiska och
miljoméssiga stressfaktorer. I forsdmring av relationen dr entropimodellen mest applicerbar
pa de relationer som ér tillfdlliga, medan pafrestningsmodellen bést appliceras pa engagerade

och intensiva relationer.
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De tre olika sorters stressfaktorer som finns i pafrestningsmodellen ar:

L

IIL.

I1I.

Miljopéfrestningar: Situationspdatvingade stressfaktorer gor att relationen borjar brytas
ner. Detta sker nér en storning uppstar i en fysisk situation och leder till férdndring.
Kontinuiteten &r mycket osannolik eller rent av omdjlig efter fordndringen (till
exempel flytt till annat geografiskt omrade dér varumérket inte finns) (Fournier,
1998).

Inkrdiktande av alternativ gor att relationen borjar termineras nér det intrdffar en
storning paskyndad av imponerande, attraktiva eller 6verldgsna alternativ (till exempel
en introduktion av en produktfordel hos ett konkurrerande varumérke som
konsumenten tycker béttre om) (ibid).

Partnerorienterade stressfaktorer: Personlig paverkan karaktiriseras av oordning som
sker motiverad av fordndring i personlighet, behov eller vdrderingar och gor att
konsumenten blir “otillracklig” (till exempel byte av en produkt till en annan pa grund
av att man nu lever ett hilsosamt liv).
Marginellt pdatvingade pdfrestningar karaktiriseras av oordning som hérstammar fran
att  varumirkesledningen valt att sdga upp relationen eller &ndrat
varumérkespartnerrollen (till exempel om ett varumérke bestimmer sig for att sluta
tillverka en viss serie och hur konsumenten forhaller sig till férdndringen) (ibid).
Besliktade stressfaktorer: Om overtridelse av oskrivna regler sker, fortroendet brister,
16fte bryts eller om partnern uppfattar forsummelse av en del av relationen kan detta
leda till att relationen borjar termineras (till exempel inkonsekvent kvalitet hos ett

varumaérke) (ibid).

3.1.1 Brand Relationship Quality

Flera forskare &r overens om att fortroende och hingivenhet ar de tvd aspekter som bygger

starka varumérkesrelationer (Fournier, 1998: Henning-Thurau & Klee, 1997; Morgan & Hunt,

1994). Fortroende ar en av de viktigaste aspekterna vad giller uppbyggandet av starka

relationer oavsett om det géller foretag-foretag (Schurr & Ozanne, 1985), foretag-konsument

(Jevons & Gabbott, 2000) eller servicesituationer (Johnson & Grayson, 2005) och oavsett om

det dr online eller offline (Hess & Story, 2005). Man definierar fortroende som “ett

psykologiskt tillstdnd ddr man accepterar sin egen sarbarhet genom att lita pa att en annan

persons handlingar kommer att leda till nagot positivt” (Rousseau et al., 1998). For att

fortroende ska skapas krivs det att kdllan uppfattas som trovirdig. En kéllas trovérdighet
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beror enligt Hovland, Janis & Kelley (1953) pa hur mycket expertis och pélitlighet kéllan kan
uppvisa enligt mottagaren. Man menar att den upplevda expertisen beror pa uppfattningen om
hur god formaga killan har att komma med rimliga pastdenden. Hovlands modell (refererad i
Hovland, Janis & Kelley, 1953) menar att om en kélla kan uppvisa expertis och trovérdighet
sd4 kommer killan att uppfattas som trovirdig och dven overtygande. Ohanian (1990) styrker
detta och menar dven han att det handlar om expertis och trovirdighet. Trovéardighet &r enligt
honom mottagarens upplevelse av kéllans &rlighet, integritet och pélitlighet. Expertis dr
mottagarens upplevelse av killans kompetens och auktoritet. Keller (2013) menar att
konsumenter tenderar att Overfora associationer kring en kéndis till det marknadsforda
varumérket 1 fraga. Detta for att uppna konsonans i konsumentens medvetande (Keller, 2013).
Att konsumenten uppfattar varumirket som trovardigt dr viktigt da detta leder till att

konsumenten visar hangivenhet i relationen (Ashley & Leonard, 2009).

Hiingivenhet menar Morgan & Hunt (1994) kan definieras som att parterna upplever att det
finns sa pass mycket att vinna pa en ldngsiktig relation att man arbetar hart for att behalla
denna. For att fi en djupare fOrstdelse for vad man menar med hingivenhet i
varumérkesrelationer har investeringsmodellen utvecklats. Hingivenhet karaktiriseras av
vissa akter uppvisade av konsumenten sasom viljan att avvisa andra alternativa
relationspartners, viljan att offra eftertraktade alternativ for att stirka relationen och viljan att
anpassa sig snarare dn att hdmnas ndr varumérkespartnern uppfort sig daligt.
Investeringsmodellen innehéller tre huvudfaktorer for hingivenhet vilka ér tillfredsstéllelse,
investering och kvaliteten pé alternativ. Tillfredsstéllelse innebér att bada parterna kinner sig
ndjda med det som relationen resulterar i. Om bédda kénner sig tillfredsstillda dr det storre
chans att man visar hidngivenhet i relationen (Rusbult & Buunk, 1993 refererad i Sung &
Choi, 2010). Héngivenheten influeras ocksd av de investeringar och resurser som en part
lagger ner i relationen. Dessa investeringar kan besté utav tid, pengar och anstrdngningar men
det kan dven innefatta andra indirekta resurser som kopplats till relationen som delade minnen
och gemensamma vinner (ibid). Hingivenheten i en relation blir ocksa starkare om antalet

alternativ pa partners &r fi eller anses som betydligt simre (Sung & Choi, 2010).

Duncan & Moriarty (1998) menar att fortroende och héngivenhet uppstar som resultat av
kommunikation och att kommunikation dr det som sammanldnkar ménniskor och skapar
relationer. De menar att kommunikation bidrar till att skapa mening och spelar en central roll i

uppbyggandet av varumirkesrelationer. Utan kommunikation uppstar inte relationer (Duncan
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& Moriarty, 1998). Sheth and Parvatiyar (2000 refererad i Leahy, 2011) menar att
tvavagskommunikation dr viktigt for att en relation ska lyckas. Denna typ av dialog kan
endast 4ga rum om béada parterna kidnner sig motiverade till att prata med varandra (Dichter,
1966 refererad i Gronroos, 2004). For att dialogen ska kunna uppsta kravs det att bada parter
interagerar och kénner att de kan lita pd varandra (Gronroos, 2004). Dérfor dr respons fran
bada parter viktigt eftersom lyckad kommunikation kan leda till en stirkt varumérkesrelation
(Duncan & Moriarty, 1998). Det dr i var studie relevant att ta hidnsyn till vikten av
kommunikation i tidigare studier av varumarkesrelationer da vi avser att undersoka en relation
dér ena parten till viss del kan ses som ett varumirke for att undersoka om kommunikationen

dven spelar in i denna relation.

3.2 Parasociala relationer

I en undersdkning gjort av The Economist (2009) uppgav konsumenter att de gérna tar hjilp
av influencers nér de ska fatta kdpbeslut eftersom de ser dessa personer som sina vénner.
Colliander och Dahlén (2011) menar att influencers verkar indikera ett exempel pa en si
kallad parasocial relation (PSR). PSR innebdr att mottagaren inbillar sig att man har en riktig
relation med personen. PSR uppstar nér en person exponeras for exempelvis en kéndis
regelbundet i media. Det uppstar dd en form av upplevd vianskap som enligt Tukachinsky
(2010 refererad i Chung & Cho, 2017) karaktiriseras av intimitet och gillande for
personen. Fehr (1996 refererad i Chung & Cho, 2017) menar ocksad att dessa upplevda
véanskaper uppstir beroende pa hur pass frekvent kontakt man har med personen. Ett flertalet
studier har forsokt identifiera de dimensioner som denna typ av relationer bestar utav. Man
menar att det kan handla om bland annat intimitet, Onskvéirdhet, identifikation,
problemldsning, vanskap, interaktion, empati och forstdelse (Chung & Cho, 2017). Horton &
Wohl (1956 refererad i Chung & Cho, 2017) menar dock att huvuddimensionerna i dessa
typer av relationer &r forstielse, identifikation och vénskap. Uppkomsten av sociala medier
leder till att dessa typer av relationer uppstar i storre grad dd exponeringen for kiinda personer
blir mer tillgénglig och frekvent. Detta dkar kdnslan av intimitet hos mottagaren och starker
relationen (Balletine & Martin, 2004 refererad i Chung & Cho, 2017). Forstaelse forklaras
som till den grad en beundrare upplever att den kdnner kidndisen personligen. Ju mer familjér
personen dr och ju mer information denna delar med sig av desto mer okar forstaelsen for
denne person hos beundraren (Horton & Wohl, 1956 refererad i Chung & Cho, 2017).

Identifikation uppstar nir beundraren genom social péverkan tar efter de éasikter och
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beteenden som kéndisen har och pé sa sitt sker det en psykologisk anknytning till kdndisen

(Kelman, 1961; Cohen, 2001 refererad i Chung & Cho, 2017).

3.2.1 Sjdalvutldmnande information

Att ldmna ut information om personliga &sikter och kénslor till andra kallas for
sjalvutlimnande (Cozby, 1973; Wheeless & Grotz, 1977 refererad i Chung & Cho, 2017). Det
finns tvd dimensioner av sjdlvutlimnande vilka ar bredd och djup. Bredd dr de antal &mnen
informationen berér medan djup har att gora med till vilken grad informationen dr intim och
personlig. Denna typ av information dr vésentlig i starka relationer. Ju mer relationen byggs
upp, desto mer personlig blir informationen. Manniskor tenderar att gilla ménniskor som delar
denna typen av information med dem (Collins & Miller, 1994 refererad i Chung & Cho,
2017). Det har dven visat sig att sjédlvutlimnande information har en stor betydelse inom
parasociala relationer. Nér kdndisar ldmnar ut denna typ av information sé tenderar manniskor
att interagera och respondera mer dn vad de annars gor. Man menar att denna typ av
information frdn kindisar stirker deras sociala ndrvaro och att de uppfattas som mer

ménskliga vilket stérker relationen (Kim & Song, 2016).

3.3 Sjalvanknytning

“Self-brand connection” (SBC) beskrivs som de lidnkar som konsumenter bildar mellan
varumidrken och sin egen identitet och kan liknas vid relationstypen sjdlvanknytning som
Fournier (1998) tar upp. Dessa lénkar till varumérket blir mer meningsfulla ju starkare de ar
anknutna till den egna sjilvbilden. Konceptet om SBC har framtagits for att forklara den lank
som finns mellan ett varumérke och en konsuments sjilvbild. Denna ldnk kan besta av olika
komponenter sasom ett sétt att uttrycka sig sjélv, ett sdtt for social integrering, en anknytning
till ens forflutna, ett sitt att skilja sig frdn andra eller en symbol for fardigheter och status. Om
det finns en historia kring ett varumérke ar det littare for konsumenter att relatera till ett
varumérke och detta har dven visat sig paverka kopbeteende gentemot dessa varumirken
(Escalas, 2004). Stokburger-Sauer et al. (2012) menar att ju mer en konsument identifierar sig

med ett varumirke desto mer lojal kommer denne att vara gentemot detta.

“Self-image congruence” beskrivs som att man uppfattar att ett varumirkes image

overensstimmer med en egen sjilvbild (Sirgy & Su, 2000). Man har i tidigare forskning
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kunnat se att Overensstimmelse mellan en persons sjilvbild och ett varumirke leder till
positiva attityder mot just dessa varumérken (Sirgy et al., 1997). Det bekréftas ocksd av Kwak
& Kang (2009) att “self-image congruence” har en stark inverkan pa just konsumenters
beteenden. Nir “self-image congruence” intridffar sker det en kognitiv matchning hos
mottagaren och kinslan av att man liknar avséndaren stdrker mottagarens uppfattning om
avsdndaren. Det ar bevisat att man léttare accepterar budskap fran en killa som man sjilv

identifierar sig med (Shalev & Morwitz, 2012).

3.4 Referensgrupper

Vi som individer &r sociala djur och dven fast vi inte dr lika beroende av en flock for att
overleva i vérlden lever vi inte ensamma (Hammerl et al., 2016). Vi lever i en social miljoé dér
tankar och idéer stindigt utbyts och som en konsekvens av detta vill vi bli accepterade av
méinniskor i vr omgivning. Det dr ocksa av denna anledning vi stidndigt utvérderar produkter,
tjanster och varumérken utifran andra premisser @n endast deras funktion. Vi utvdrderar dem
dven fran tanken om vilken fordel produkten, tjansten eller varumaérket skulle ge en individs
sociala miljo och umgingeskrets. Detta med anledning av att tillhora en speciell social grupp

och sammanhang (ibid).

Flertalet studier har visat att socialt inflytande och inflytande fran en referensgrupp har stor
betydelse for manniskors attityder och beteenden (Hammerl et al., 2016). I en studie av
Bourne (1957) identifieras fyra typer av referensgrupper:
I.  Medlemsgrupper, vilka en person dr medlem i, till exempel familj eller skolklass.
II.  Sociala grupper, vilka en individ tillhdr automatiskt pd grund av alder eller yrke.
II.  Aspirationsgrupper, vilka en individ onskar att tillhora.

IV.  Negativa referensgrupper, vilka en individ inte onskar att tillhora.

Konsumenter tenderar att undvika att kopa produkter, tjdnster och varumirken som de
associerar med negativa referensgrupper just for den symboliska mening som dessa produkter
och varumérken har for konsumenten. P4 sa sitt distanserar de sig fran de negativa grupperna
(Hammerl et al., 2016). Enligt Tajfel och Turner (1979) existerar endast sociala grupper om
dess medlemmar identifierar sig med denna. Resultatet av detta dr in- och utgrupper. De
menar att individer formar sin identitet i relation till hur man ser sig sjdlv som medlem i olika

sociala grupper. De positiva kvalitéerna i ingruppen &r viktiga att framhidva medan man
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samtidigt vill forstirka utgruppens negativa kvalitéer. Detta gor man for att stirka kénslan av

tillhorighet 1 ingruppen och distansera sig fran utgruppen (Tajfel och Turner 1979).

3.5 Social identitet

Den sociala identiteten kan definieras som “The individual’s knowledge that he [or she]
belongs to certain social groups together with some emotional and value significance to him
[or her] of this group membership” (Tajfel, 1972 refererad i Langer, Hennings & Weidmann
2013). Konsumenter dr ofta attraherade av produkter som interagerar med de drag som
aterfinns 1 deras sociala identitet (Forehand et. al., 2002 refererad i Langer, Hennings &
Weidmann 2013). Vilket gor att konsumenter dels kan bli tilltalade av en viss produkt pa
grund av att varumérket stir for specifika personlighetsegenskaper hos konsumenten (Aaker
et al. 2001; Aaker, 1997 refererad i Langer, Hennings & Weidmann 2013) eller om produkten
avsiktligt paminner konsumenten om hens idealiska, sociala identitet (Belk et al.,1982

refererad i Langer, Hennings & Weidmann 2013).

Den identitet som en konsument skapat med specifika sociala grupper hjidlper dem att relatera
till produkter med specifika sociala identiteter (Kleine et al., 1993 refererad i Langer,
Hennings & Weidmann 2013) och kategorisera andra konsumenter till olika sociala grupper
genom att analysera vilka kop de gor (Baran et al.1989 refererad i Langer, Hennings &
Weidmann 2013). En individ som definierar sig som medlem i en specifik social grupp
kommer sédledes ofta att uppta de karaktiristiska dragen av den gruppen och pa sé sétt dven ta
efter gruppens kopbeteende for att demonstrera att hen tillhér den sociala gruppen
(O’Shaughnessy, 2002 refererad i Langer, Hennings & Weidmann 2013). Festinger (1954)
menar att individer tenderar att identifiera sig med personer som dr lika eller snéppet béttre dn
de sjélva. De som har storst formaga att influera andra konsumenter i en social grupp har ofta
foljande egenskaper: Kéllexpertis (trovdrdighet) (Bansal och Voyer, 2000 refererad i Langer,
Hennings & Weidmann 2013), ledarskapsforméiga (Mann 1959 refererad i Langer, Hennings
& Weidmann 2013), demografisk likhet (Brown och Reingen, 1987 refererad i Langer,
Hennings & Weidmann 2013) och referensgruppens inflytande (Bearden och Etzel, 1982
refererad i Langer, Hennings & Weidmann 2013). Forskning har visat att vissa konsumenter
har mer personlig fallenhet att influera andra konsumenter, till exempel opinionsledare

(Freick och Price, 1987 refererad i Langer, Hennings & Weidmann 2013).
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3.6 Opinionsledare
Enligt Lazarsfeld, Berelson och Gaudets undersokning “The People’s Choice” fran 1968 ar

opinionsledare grunden i tvastegshypotesen och fungerar som en mellanhand f6r information
fran medier och den tilltinkta mottagaren. Opinionsledare beskrivs ofta som de som &r mer
mottagliga och tidigt tar del av ny information. Dessa individer sprider sedan budskapet
vidare i sina egna kretsar och paverkar individer i hogre grad 4n vad massmedia gor vilket

bendmns som opinonsledare (Lazarsfeld, Berelson & Gaudet, 1968) som opinionsledare.

I en undersokning frén 1957 gjord av Katz kom man fram till att Lazarfeldts undersdkning
stimmer och att tvistegshypotesen fungerar. Den personliga paverkan som opinionsledare
lyckades med var storre d4n ndgon annan metod for paverkan pa individer. Opinionsledare kan
framst paverka de som tillhor dennes sociala grupp dé individer framst paverkas av individer
som de sjdlva kan identifiera sig med. Opinionsledaren i friga &r kunnig inom ett visst omrade
och har ett intresse for dmnet i frdga. Opinionsledaren kan av vissa anses inneha en
maktposition dver de som tar emot dennes budskap, d& personen kan hjélpa till att forma
mottagarens asikter och attityder (Katz, 1957). Maktpositionen kan dels ta sin form i att de
har mer kunskap om produkten, men dven att de kan ha en storre social makt i form av

position i samhéllet (Weimann, 1994).

3.7 Eskapism

Definitionen av eskapism varierar beroende pa vilket studiesyfte den har anvénts till men
uttrycks oftast som verklighetsflykt eller flykt fran verklighetens problem (Ne.se, 2017). Yee
(2006 refererad i Young et al., 2017) definierade eskapism som att “anvdnda online-virlden
som ett sitt att undvika att tinka pa problemen i det verkliga livet”. Masur et al. (2014
refererad 1 Young et al., 2017) gor en liknande definition d4& de menar att man anvénder
Facebook for att “koppla bort en individs tankar frdn andra saker”. Med andra ord sa &r den

generella definitionen att man anvinder internet for att fly vardagens problem.

Det har gjorts flertalet studier dir man tydligt ser en koppling mellan anvindandet av sociala
medier, frimst Facebook, och eskapism (Quan- Haase & Young, 2010; Kwon, D’Angelo, &
McLeod, 2013; Papacharissi & Mendelson, 2011 refererad i Young et al., 2017). I dessa
studier har de medverkade angett att just eskapism &r den huvudsakliga anledningen till varfor

de anvinder sociala medier (Quan- Haase & Young, 2010; Kwon, D’Angelo, & McLeod,
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2013; Papacharissi & Mendelson, 2011 refererad i Young et al., 2017). Young et al. (2017)
gor skillnad mellan tvd olika typer av anvindningsomridden for sociala medier, aktivt
anvindande och passivt anvindande. Eskapismen gor sig tillkdnna och kan sammankopplas
med det passiva anvdndandet, det vill séga nédr vi tittar igenom en plattform inte i syfte att

huvudsakligen kommunicera utan att bara ta del av innehéll (ibid).

Den mest frekvent forekommande anledningen till denna verklighetsflykt grundar sig i att
ménniskor kénner sig uttrdkade av sina dagliga rutiner och vardagliga liv och dérfor soker sig
till en annan vérld 4n deras egen (Korgaonkar & Wolin, 1999; Leung, 2001, 2003; Zhang,
Amos, & McDowell, 2008 refererad i Chen & Lu, 2016). Andra faktorer som kan tinkas
bidra till verklighetsflykt dr enligt Chen & Lu (2016) ensamhet och tryck fran omgivningen
att prestera pa ett visst sitt. Eskapism behover inte nodvindigtvis innebédra en flykt fran
sociala sammanhang utan snarare en utvdg for att tillfalligt frigora negativ sinnesstimning
samt de tidigare ndimnda faktorerna till flykt (Chen & Lu, 2016). Eskapism handlar helt enkelt
om att man tidvis flyr frén sin egen verklighet for att drdmma sig bort eller réttare sagt f4 en

inblick i en annan, tillfdllig verklighet i hopp om att reducera sina egna negativa tankar.

Det som framkommit i Masur, Reinecke, Ziegele, & Quirings (2014) undersékning (refererad
i Young et al., 2017) &r att anvindandet av Facebook som en form av verklighetsflykt kan
resultera 1 ett mdjligt beroende av den sociala medieplattformen. Deras resultat stods av
Davis, Flett & Besser (2002 refererad i Young et al., 2017) som menar att anvidndandet av

internet som en form av distraktion kan resultera i ett problematiskt anvéindande av internet.

3.8 Mening i livet och sokandet efter tillfredsstallelse

Tidigare forskning har visat att ménniskor soker efter mening i livet och oftast finner detta
genom familj, kérlek, religion, arbete och sociala relationer (Emmons, 1997; Lambert et al,.
2010). Nar meningen i en viss situation urholkas sa soker ménniskor efter mening i andra
sammanhang (Heine et al., 2006). Nér nagot i livet inte gar som man tinkt sig sa tenderar man
att prata med andra om sin situation. Detta kan stérka relationen till dessa médnniskor och pa
sa sitt skapa mening i livet (ibid). Flertalet studier har visat att individens vdlmaende hinger
thop med om personen kénner att den har ett syfte i livet (Shek 1992; Debats et al., 1993;
Debats et al., 1995). Att uppnd meningsfullhet i livet innehaller en kénsla av tillfredsstéllelse

som kan uppstd da individen uppnar ett mal eller genom generella livserfarenheter (Cohen &
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Cairns, 2012). Det som gor livet meningsfullt dr enligt Frankl (2006) att en persons
véirderingar dr uppfyllda. Kénslan av meningsfullhet dr subjektiv och avgdrs endast av
individens egna uppfattningar. Enligt Baumeister (1991) sa maste livet stimma 6verens for att
det ska uppfattas som meningsfullt. Han foreslog dven fyra olika sdtt pd vilka livet bor
stimma Overens. Han menar att en person méste uppleva att:

I.  Personens tidigare erfarenheter har ndgon form av betydelse for framtida hindelser.

II.  Personens tidigare handlingar kan rittfardigas och stdmmer Overens med ens

vérderingar.

III.  Hindelser i omgivningen kan forstds pa ett sdtt som ger en kénsla av kontroll.

IV. Personens egen existens har ett betydande virde for en sjidlv och for andra

(Baumeister, 1991).

Teorin om sokandet efter tillfredsstillelse har visat sig vara en av de mest anvindbara for att
forstd varfor konsumenter anvinder sociala medier. Teorin menar att anvdndandet av olika
medier drivs av individuella faktorer och forhoppning om att anvindandet av olika medier ska
tillfredsstdlla individuella behov (Katz et al., 1974 refererad i Bae, 2017). Katz et al., (1973
refererad 1 Bae, 2017) menar att det finns fyra olika typer av generella behov som
konsumenter forsoker uppfylla och dessa &r kognitiva (information), emotionella
(underhéllning), sociala (interaktion) och flykt. De kognitiva behoven relaterar till
tillgéngligheten till information och 6kad forstdelse och kunskap. Emotionella behov stirker
roliga och kidnsloméssiga upplevelser. Sociala behov dr de som relaterar till interaktion med
andra ménniskor och stirker sjdlvfortroende och status medans flyktbehovet relaterar till att

fly fran sociala roller och det verkliga livet (Katz et al., 1973 refererad i Bae, 2017).

3.9 Att folja en Kindis

En del tidigare forskning har gjorts kring foljande av kéndisar och individens incitament till
detta foljarskap. Leets, De Becker & Giles (1995 refererad i Thomson, 2006) menar att detta
foljarskap grundar sig i att man kdnner en anknytning till personen vilket formar en stark
relation. Denna typ av anknytning &r nagot som barn till en borjan kénner for sina fordldrar
men sedan utvecklar i andra relationer under livets gang (ibid). De som engagerar sig i denna
typ av relation kinner ofta att relationspartnern dr mycket unik och oerséttlig (Hazan and
Shaver, 1994 refererad i Thomson, 2006). Huvudfunktionen av anknytning &r att det ger en

kénslomaissig trygghet till konsumenten genom att ta hénsyn till personens behov. Thomson
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menar ocksa att kdndisar som ger mottagaren en kénsla av att den bryr sig om den (nérhet)
och en kinsla av att mottagaren &r fri att gora som den vill (autonomitet) leder till starkare
anknytning till kindisen. Att kéindisen uppmérksammar mottagarens kompetens har dock inte

visat sig forstdrka anknytningen till kiindisen (Thomson, 2006).
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4. Empiri & analys

I foljande kapitel presenteras det material som framkommit i vdra intervjuer. Detta

analyseras sedan med hjdilp av valda teorier for att besvara vart syfte.

4.1 Inspiration och underhéallning

Varfor man foljer de influencers som man gor verkar manga ha svart att svara pa. De flesta av
vara respondenter verkade inte vilja se sig sjdlva som aktiva foljare dér influencern spelar
ndgon storre roll for dem. Man vill gédrna inte erkdnna att personerna dr viktiga for en utan
mer fungerar som en form av underhdllning. Dessa tendenser dr ndgot som dterkommer i
flertalet intervjuer. Bdde Agneta, Alicia och Hilda menar att de bara foljer influencers for att
f4 inspiration och for att det dr underhallande, inte for att influencern i sig &r viktig pd nagot

sétt. Foljande &r utdrag ur intervjuerna dir respondenterna uttrycker situationen:

“Alltsd viktiga vet jag inte sd.. Men jag tycker det dr kul att typ folja for att jag tycker de
har bra klddstil och typ de inspirerar mig liksom, eller jag tycker det dr roligt att fa ett flode
ddr jag bara ‘aa men gud typ, nu har de kdkat pa den restaurangen’ eller ‘nu har de gjort det
hdr’ typ som att jag far tips och... men generellt inspiration bara. Alltsd egentligen

tidsfordriv och ndje for mig liksom. Sa det dr vdl ddrfor jag foljer dem.” Agneta, 23

“Assd, de kanske inte egentligen dr jdtteviktiga och sd, men de... jag foljer dem bara for att
Jjag tycker att de dr duktiga pa att ta fina bilder, vilket jag tycker dr kul att tittapa [...] ”
Alicia, 23

“Jag skulle inte sdga att de dr viktiga. Jag dor ju inte om jag inte foljer dem. Erhm, men assd

Jjag foljer ju typ de jag foljer bara for att, for typ inspiration helt enkelt.” Hilda, 23

Att de flesta beskriver sitt foljande som en form av underhéllning och inspiration tolkar vi
som ett tecken pa att man anvénder influencers som en flykt frdn verkligheten. Alicia sdger
till exempel att “Ibland kan jag tycka att det bara dr skont och sitta och kolla pa ndgot som
jag inte behover tinka mycket pa”. Att folja influencers dr for henne ett sitt att fly undan
vardagen och att “inte tdnka s& mycket” vilket enligt Yee (2006 refererad i Young et al.,

2017) ér ett exempel péd eskapism. Korgaonkar & Wolin (1999 refererad i Chen & Lu, 2016)
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menar att verklighetsflykten oftast grundar sig att man &r uttrdkad av det verkliga livet och
darfor soker sig till en annan vérld 4n sin egna. Detta blir for oss tydligt i influencer-foljare-
relationen dd de flesta beskriver anledningen till att de foljer som “underhéllning” och att
influencern “dr rolig” och “har hdndelserika liv’. Malva beskriver hur hon tycker de hon
foljer verkar ha intressanta och roliga liv, ndgot man kan tolka som att hon sjélv formodligen
ocksd drommer om att ha. Hon uttrycker det som foljande: “Det dr vdl alltsd... de dr
intressanta och de liksom... de fornyar sig hela tiden. Det blir liksom aldrig samma gamla
trakiga. Man trottnar inte. De dr roliga. Det dr intressant helt enkelt. Det dr intressant att

’

folja deras liv.”.

Att soka efter underhallning menar Katz et al. (1973 refererad 1 Bae, 2017) &r relaterat till
ménniskans emotionella behov for att kénna sig tillfredsstdlld med livet vilket kan forklara
varfor manga av vara respondenter anger att de foljer influencers for just underhéllning och
flykt frdn vardagen. Underhéllning bidrar till att fylla det emotionella behov som Katz et al.
(1973 refererad 1 Bae, 2017) menar ar vésentligt for att kinna sig tillfredsstélld.
Verklighetsflykten kan ocksé grunda sig i att man vill undvika negativ sinnesstimning (Chen
& Lu, 2016) vilket kan forklara varfor s& minga av vara respondenter beskriver att de ser

foljandet som underhéllning.

4.2 Att prata om influencern

Manga av véra intervjupersoner siger att de ofta pratar om influencers med sina vinner och i
vissa fall d&ven borjar folja influencers eftersom deras vénner redan gor det. Alicia menar att

detta beror pa att man i manga fall gillar samma saker som sina vénner.

“[...] om ndgon kompis berdttar om ndagon influencer som de foljer och tycker mycket om da
dr det ganska stor chans att jag gar in och kollar vem det dr och oftast foljer den ocksd. For

att man dr ju ganska lik sina kompisar sa.” Alicia, 22

Detta anser vi kan liknas vid att individer, och 1 vart fall Alicia, vill bli accepterad av
ménniskor i hennes omgivning. Att vi utvdrderar de influencers som vi foljer och anpassar
dem till vr omgivning goér manga regelbundet. Detta for att se vilken fordel det skulle ge
individen att folja en vald influencer i hens sociala miljé6 och umgingeskrets (Hammerl et al.,

2016). Individer tenderar att ta efter de karaktirsdrag som finns i den sociala grupp man
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onskar tillhora (O’Shaughnessy, 2002 refererad i Langer, Hennings & Weidmann 2013)
vilken i detta fall dr hennes vénner. Att folja en viss influencer kan d bidra till att man kan
vara med 1 konversationer som ror influencern som man i annat fall hade blivit exkluderad
fran. Vidare kan man dven se att Alicia aspirerar till att tillhora den ingrupp som hennes
vanner utgor och att hon darfor 4ven genom att folja dessa influencers bekriftar att hon ar lik
sina vinner (Tajfel & Turner, 1979). Agneta sidger dven hon att hon tillsammans med sina

vianner diskuterar influencers.

“[...] att man diskuterar det [med kompisar] assd det blir ju ett konversationsdmne och typ
bara ‘aa men sdg ni det hdr’ eller ‘gud kolla den hdr personens... som typ la upp detta’ eller
Jjdttefina bilder eller ‘gud vad den hdr ser bra ut’ eller typ sadana grejer eller om det handlar
om bloggar att de skriver om vad som har hédnt och om att det dr nagot nytt och att... [...] Sa
det tror jag absolut att om de foljer nagon som kanske inte jag foljer att jag dnda far upp
ogonen for den hdr personen och bara ‘hmm aa men hon verkar intressant’ eller ‘han verkar
intressant’. Sd jag tror verkligen att vi alla paverkar varandra just for att alla dr sa

intresserade av det typ.” Agneta, 23

Agneta anvénder och diskuterar dven hon influencers for att bli accepterad i sin ingrupp, men
hir finns dven ett intresse for influencerns liv som paminner om att lisa i en skvallertidning.
Detta dr sdledes intressant da det visar att personer véljer att engagera sig i influencerns liv,
ndgot som de faktiskt inte har ndgon inblandning i. Varfor man gor detta kan forklaras genom
eskapism dd man menar att ménniskor tenderar att soka sig till andra varldar d4 man é&r
uttrakad av sina vanliga vardagliga rutiner (Korgaonkar & Wolin, 1999; Leung, 2001, 2003;
Zhang, Amos, & McDowell, 2008 refererad i Chen & Lu, 2016). Aven Tove berittar om att

influencers ibland fungerar som en typ av skvallertidning:
“Da kdiinde vdl bdade hon och jag att man vill hdlla sig lite uppdaterad pad vad det var som
héiinde. Hela situationen var ju galen liksom, men ocksa hdftig att allt det hdr kom till ytan. Da

pratade vi mycket om ‘har du sett det hdr, som den hdr personen har lagt upp?’” Tove, 23

Lina ger en liknande beskrivning pa nér influencers fungerar som ett samtalsémne och blir

ndgon form av skvallerblaska:
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“aa det dr vdl framfor allt mina kompisar da om de typ tipsar om ndagon eller om de pratar
om ndgot, pd vilket hall som helst typ ‘nd men hon dr ju helt dum i huvudet, hon har ju skrivit
det hdr och det har’ och da kanske man har missat det och da gar man in och kollar och sen

bara ‘aa det var inte bra’ och dd kanske man far en ddlig bild av den personen fastin man

har gillat den” Lina, 21

Intresset av att hélla sig uppdaterad om vad influencern gor och vad som hinder i dennes liv
verkar intressera méanga. Heine et al. (2006) menar att man tenderar att soka mening i andra
sammanhang nir meningen i en viss situation urholkas. Detta intresse for influencers liv
tolkar vi grundar sig i att konsumenternas eget liv 4r mindre intressant och man behover hitta
just underhéllning och inspiration pd annat hall for att kinna mening. Att anvénda influencers
som en slags skvallertidning kan dven tinkas uppfylla det behov av social interaktion som
Katz et al. (1973 refererad i Bae, 2017) talar om nér han beskriver ménniskors olika sitt att
soka tillfredsstillelse pa. Influencers ger foljarna ndgot att prata om och pa sa sitt skapas dven

relationer till andra méinniskor som ocksé foljer dessa influencers.

4.3 Influencern som min guide i livet

En influencer kan pd ett sitt dven ses som en opinionsledare. De kan genom sina
mediekanaler vélja att marknadsfora produkter och tjdnster at foretag och pa sa sitt paverka
mottagaren att ta till sig budskapet. Informationen kommer mest att paverka den individ som
identifierar sig med influencern (Katz, 1957) och anser sig ha liknande asikter och attityder i
olika fragor. Budskapet kommer dven att tas emot extra vdl om influencern &r expert, eller
mycket kunnig inom omrédet da detta bidrar till 6kad trovérdighet hos influencern (Ohanian,
1990). I véra intervjuer har vi sett exempel pd att influencers faktiskt fungerar som
opinionsledare. Gustav pratar om hur han kan ta tips och idéer ifran influencers pd Instagram

som han anser har kunskap om mode:

“[...] [influencers] man tar idéer och tips ifrdan, framforallt, och se vad som dr snyggt men
sen dven dr det ju ett ganska bra sdtt att se hur marknaden utvecklar sig. Jag vet ju vem jag
kanske, typ vem jag har pda min Instagram som jag vet dr typ fem steg fore alla andra i
exempelvis mode. Sd att jag att fan han la upp den bilden for ett halvar sedan, ett dar sedan,
och sen nu borjar alla andra ta efter. Det finns ju alltid nagon som dr... det finns alltid ndgon

som leder trenden. Sen dr det ju ocksa vilken trend du sjdlv gillar.” Gustav, 24
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Genom att se vilka som anvint modetrenden innan den borjade anvidndas av den “stora
massan” har Gustav identifierat de influencers som han anser har koll pa modetrender och for
honom blivit experter. De inldgg som dessa influencers ldgger upp har saledes en storre
inverkan pa vad Gustav tycker dr trendigt 4n det som andra influencers lagger upp pé sociala
medier. Gustav sédger sjilv att “/...] det kan ju paverka till vad man vill kopa och vad som
man tycker dr nice och man far idéer och annat.”, vilket dven Lina bekréftar “de har mdnga
foljare som ser upp till dem och tar efter vad de gor och att de kan paverka folk.”. En
opinionsledare menar Lazarsfeld, Berelson och Gaudet (1968) ar ndgon som kan ta till sig av
ny information och sprida denna information i sina egna kretsar vilket citaten ovan visar att

influencers lyckas med.

Tove talar, precis som Gustav, om att hon vénder sig till specifika influencers nir hon
behover tips och rad. Pa sociala medier foljer hon professionella skiddkare som hon anser har
stor kunskap om skidakning. Det fortroende som hon har skapat till dessa influencers speglas
i att hon aktivt letar efter deras &sikt och sétter stor tilltro till det som de rekommenderar. Hon
beréttar “Ndr det kommer till skidutrustning och sdadana grejer dr det absolut ndgot jag kan
gd in och kika pa i samband med vad de gor eller vad de har och lite sd.”. Vidare sdger Tove

ocksa att:

“jag kinner inte att de... det kinns inte som att de pa samma sdtt sahdr prackar pd nagon
grejer [...] men ddr kan jag kdnna att jag litar lite mer pa dem ndr det kommer till expertis

for de kan oftast mer dn bdde jag och mina vinner.” Tove, 23
Detta styrker ytterligare att hon ser dem som opinionsledare och mer kunniga. Hon foljer
alltsa dessa influencers eftersom hon upplever dem som experter som kan ge henne tips och

rad som hon vérderar.

Anja talar i sin intervju om hur influencern Lady Dahmer paverkar de attityder och &sikter

som hon har i vissa fragor, liknande vad en opinionsledare gor (Katz, 1957):

“Ja, om typ sahdr, om Lady Dahmer skriver ndgonting, da kan det typ bli sahdr att dven om

Jjag inte tdnkt pd det innan da kan jag typ bara sahdr hdlla med henne om det ja och bara typ
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’

att det blir en del av mig, att jag med borjar argumentera for samma sak, typ sanna saker.’

Anja, 17

Detta kan man vidare hinvisa till att Anja utvecklat en parasocial relation med Lady Dahmer
och att hon i1 detta dven upplever en vidnskap med henne. Det vi ser dr att Anja borjat
identifiera sig med Lady Dahmer dé& hon tagit efter hennes ésikter, ndgot som Cohen (2001
refererad i Chung & Cho, 2017) menar karaktdriserar en parasocial relation. Detta indikerar
ocksé att Anja foljer Lady Dahmer for att hon 6nskar tillhora samma sociala grupp vilket gor

henne mer mottaglig for Lady Dahmers paverkan (Katz, 1957).

Gustav sdger dven att han anvinder sig av information frn influencers i situationer dér de
kanske egentligen inte &r experter: “Det kan ju liksom hdnda, ndr ndgon ska prova ndgot
hotell ‘ja men fan jag sdg han, han ddr kinda influencern han var pa det ddr hotellet, det sdg
svinnice ut, prova det.” exempelvis.” Detta indikerar att vissa litar pd influencers da de
identifierar sig med dessa utifrdn vissa aspekter och pa sa sitt dven antar att de har samma
tycke och smak fven i andra situationer. Aven detta kan kopplas till att man dnskar tillhdra
samma sociala grupp och dérfor blir mer mottaglig for asikter frin de influencers man liknar
sig sjilv vid (Katz, 1975). Aven detta karaktiiriserar en parasocial relation di man virderar
influencern som en vin genom att man litar pd denne i mer 4n en situation och visar forstaelse

for influencerns ésikter (Chung & Cho, 2017).

4.4 Vikten av sjalvanknytning och identifiering

Négot som vi genomgéende har sett under vara intervjuer r att respondenterna uppvisar en
hog grad sjdlvanknytning i sitt val av influencers. Beskrivningen av sig sjilv och vad som é&r
viktigt 1 ens liv hinger ofta ihop med hur man beskriver och uppfattar de influencers man valt
att folja. Fournier (1998) menar att konsumenten upplever en sjdlvanknytning till ett
varumdrke, eller i detta fall en influencer, nér denne uppvisar sidor som dverensstimmer med
personens egen identitet eller med den bild av hur man Onskar att vara. Malva séger till
exempel att “... visst man lever nog ganska olika liv men man kan nog dndd typ relatera. For
de dr liksom svenska tjejer i ungefir ens egen dlder. Kommer fran samma bakgrund.”. 1
citatet identifierar Malva sig med flera utav de influencers hon foljer just eftersom hon
upplever att de kommer fran samma bakgrund och ir i hennes egen alder. Att relationen &r

starkare till dessa menar Fournier (1998) beror pé att man identifierar sig med de egenskaper
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varumirket, eller i detta fall influencern, har vilket stirker kvaliteten pa relationen. Att
influencern dessutom visar upp en typ av idealbild som man sjdlv Onskar uppna stirker
kinslan av sjdlvanknytning (Fournier, 1998) just eftersom man upplever att man sjilv och
influencern haft samma forutsittningar vilket kan tolkas ge en kénsla av att man sjilv kan

uppné denna idealbild.

Lina visar dven hon starkast anknytning till de influencers som hon upplever liknar henne
sjalv pd manga sitt vilket dven det kan forklaras med Fourniers (1998) relationsdimension
sjalvanknytning. Vid frdgan om vem som &r hennes favorit-influencer att folja svarar Lina att

«

det dr Andrea Hedenstedt eftersom “... hon dr lika gammal som mig och borjade liksom
blogga ndr hon var typ 14-15 kanske och borjade fran noll och dr bara en helt vanlig tjej...”.
Vi tolkar detta som att hon sjdlv identifierar sig just som “en helt vanlig tjej” och darfor kan
identifiera sig med Andrea vad giller detta men dven hennes alder. Aven Gustav nimner att
han identifierar sig med vissa utav de influencers han foljer. Han séger att “Men sen finns det
ju de som kanske dr rdtt lik dig sjdlv ocksd.” vilket bekréftar hans sjilvbild och bidrar till
sjalvanknytningen (Sirgy & Su, 2000). Att folja personer man anser liknar en sjédlv kan ocksa

bidra till att skapa mening i personens liv dd man far bekréftelse pd ens egna handlingar och

véarderingar (Baumeister, 1991).

4.5 Vikten av arlig och personlig information

De influencers personer ofta har som favoriter och tenderar att gilla mer dr de som uteldmnar
mycket av sin personlighet pa sina sociala kanaler. Detta kan forklaras med teorin om
sjalvutlimnande d4 man enligt Collins & Miller (1994 refererad i Chung & Cho, 2017)
tenderar att gilla och bygga starkare relationer med de som utlimnar djup och personlig
information om sig sjdlva. Malva sdger att hon tycker att det dr viktigt att man visar mycket
av sin personlighet. Hon siger dven att hon fir se mycket av sin favoritinfluencer Moa
Mattssons personlighet som hon verkar ha en starkare relation till d4 hennes namn kommer
upp mycket under intervjun. Malva uttrycker det tydligt: “Sen sd tycker jag det dr ganska
viktigt att... de liksom visar mycket av sin personlighet.”. Aven hir framkommer att

influencern visar sin riktiga personlighet &r en faktor som stirker relationen.

Toves favorit, Sara Dahlstrom, har dven hon delat med sig av personliga hindelser som verkar

ha fangat Toves intresse och gjort just henne till en favorit. Hon har pratat mycket om kénslig
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information som ror hennes sjukdom och personliga liv, vilket enligt Kim & Song (2016) kan

ha bidragit till en starkare relation for Tove.

“Jag tycker att hon dr vdldigt hdftig for att hon dr ung och har.. enligt min uppfattning sa
kommer hon ur en sjukdom... det hon motverkar... hon kdkar mycket kortison och saddr och
det borjade vil med att hon fick mycket skit for det att sdahdr ‘gud du dr ju jdtteohdlsosam for

att du inte dr normsmal’” Tove, 23

Hon ger dven ett exempel pa en person som blivit allt mindre personlig i sina kanaler och
enligt Tove numera visar en “glamorifierad” bild av sitt liv vilket kan ses som en besldktad
stressfaktor enligt Fournier (1998). Influencern lever inte ldngre upp till den kvalitet och
oskrivna regler som Tove fOrvéntar sig av henne vilket Fournier (1998) menar leder till att
relationen borjar krackelera. Detta har for Tove till och med bidragit till att hon avslutat
relationen med henne. Det kan &dven forklaras med Kim & Songs (2016) teori om
sjdlvutlimnande information vilket hon inte ldngre upplever att hon far ta del av. Vidare kan
detta ocksa ha lett till att relationen forsvagades. Nar varumédrkesimagen forlorar sin dkthet
tenderar dven relationer att avbrytas (Thompson et al., 2006) vilket dven verkar vara fallet i
denna relation. Tove sdger att “Henne [Angelica Blick] har jag avfoljt for att jag tycker att
det hon uppdaterar gick inte riktigt i linje med vad jag dr intresserad av. Och att hon har ett
lite mer glamorifierat... hennes vardagsliv lite.” vilket forklarar hennes motiv till avfoljandet
av influencern. Hon belyser ocksé att det influencern publicerar inte intresserar henne vilket
vi tolkar som gor att hon inte langre kan identifiera sig med influencern, vilket vi tidigare

ndmnt ar viktigt i relationen.

4.6 Akthet och trovirdighet

Detta leder dven in pa en annan viktig faktor som vi genomgaende sett i vara intervjuer,
nidmligen konsumentens krav pa att influencern ska vara dkta och trovirdig. Genomgéende sé
ser vi att det for ménga dr véldigt viktigt att influencern haller sig till ett visst tema eller nisch.
Gustav sédger foljande: “Det dr vdldigt viktigt att det gar i personens nisch och det gdr i vad
personen star for. Personen i fraga man foljer, man mdste nog vara lojal i sitt konto mot sina
foljare.”. Vi tolkar det som att han anser att om influencern inte haller sig till sin nisch si
minskar trovirdigheten hos denne. Ohanian (1990) menar att trovirdighet &r en av de

viktigaste faktorerna for att kvalitet ska uppnds i en varumairkesrelation och detta verkar &dven
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stimma 1 relationen mellan influencer och konsument. Ohanian (1990) menar ocksa att om en
avsindare lyckas formedla trovirdighet och expertis s& kommer dven budskapet ifran denne
att uppfattas som mer dvertygande. Vi tolkar det som att Gustav uppfattar de som &ar trogna
sin nisch som mer experter pd omradet och darfér mer overtygande. Han beskriver dven hur

han uppfattar de som inte lyckas halla sig till sin nisch.

“Och dd den hdr, personen jag foljer kanske ena dagen, sdg att han nu gor... Sdg att han har
gjort en mattsydd kostym, en kostym som dr handgjord hos ndagon, som kanske kostar 40 000
eller 50 000, for den dr... alltsa det dr det bdista. Sen veckan efter sd tar han emot ett ett ett...
par skor... nat bdlte frdn ett helt nyuppstartat b-foretag, som typ dr skit. Ddr sdnker han ju
sin lojalitet ganska mycket. Du kan liksom inte vara pd toppen for att du fick tillfdllet och sen
ska du ta emot allt det du far gratis for att du bara vill ha vill ha vill ha.” Gustav, 24

Nér influencern agerar pd detta sétt sa blir det inte trovdrdigt for Gustav vilket han ocksa
beskriver minskar sin lojalitet gentemot influencern. Utan trovérdighet uppstar inte heller
ndgon héngivenhet i relationen (Ashley & Leonard, 2009) vilket kan forklara Gustavs
minskade lojalitet och engagemang. Det &r for honom viktigt att om man &r pa “toppen” sé
maste man halla alla sina inligg pa samma niva. Aven i detta citat av Gustav belyses vikten

av att vara trogen till sin nisch for att inte tappa sin trovérdighet och édkthet.

“Det maste ju finnas en rod trad i det. Det kan ju inte vara ndagon som jobbade pd soptippen
for tvd ar sedan och sen nu helt plétsligt har borjat ldgga upp modebilder. Nej men det mdste
finnas en rod trad i hela flodet ocksd och det ser du ju ganska snabbt. Du ser ganska snabbt
om det dr ndgot som intresserar dig eller som inte intresserar dig éver huvud taget. Sen kan
det vara sd att inte det dr, att flodet ... Ibland kanske man foljer nagon for att hon eller han
verkar javligt nice. Sen efter en manad eller tva sd avfoljer du direkt for att det var inget som

intresserade dig.”” Gustav, 24

Citatet visar dven pa vikten av trovérdighet for denna typ av relation d& Gustav beskriver att
han véljer att ldmna relationen d& detta krav inte uppfylls. Kravet fran hans sida ar att
influencern ska visa upp en sida och sedan vara trogen denna dver tid. Att Gustav sedan véljer
att lamna relationen kan liknas vid Fourniers (1998) relationstyp “tillféllig flort”. Precis som i
denna relationstyp verkar dessa korta, och enligt Gustav, mindre &kta relationer karaktériseras

av hog kédnsloméssig beloning med lagt engagemang som efter en kortare tid gor att han
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lamnar relationen. Den hoga kéinslomissiga beloningen bestar av att han snabbt fér ett intresse
for det som influencern visar upp. Engagemanget finns dock inte och relationen bestar inte da

intresset for det ytliga avtar.

De flesta i vara intervjuer belyser ocksa vikten av trovdrdighet och &kthet nédr det géller
influencers sponsrade inldgg. Lina siger att det for henne ar extra viktigt med trovardighet for

att hon ska kunna ta till sig av innehéllet.

“Utan jag tycker att det ska kdnnas trovdrdigt och dkta for att man som besékare pd denna
plattform ska liksom haja till, for annars blir det BARA reklam. Men om det dr ndgot ‘detta
har jag testat, detta dr en skitbra... gor det’, dd fastnar man mer for det. Sd jag tycker det ska

kdnnas dkta.” Lina, 21

Hon menar att dktheten dr vésentlig just for att vicka hennes uppmaérksamhet. Nér nigot
uppfattas som “bara reklam” sa blir det inte ldngre lika intressant for henne. Vi ser dven detta
monster i ett citat av Anja, dir hon uttrycker sig som foljande: “Ja men typ att de gor det
personligt och inte sahdr som en reklamskylt typ. Utan det ska vara personligt och det ska

vara, aa rimligt, for personen.”.

Kraven fran hennes sida ir att det dels ska vara unikt och personligt men ocksa dkta. Aktheten
spelar dven roll for att man ska kdnna inspiration menar Tove. Detta uttrycker hon pé foljande
vis: “De andra ses mer pd sitt privata plan, vilket gor att de kdnns ju mer som ndgon man kan
se in i deras verkliga liv och de har mer en dkthet som inspirerar mig skulle jag tro.”
Inspiration dr ndgot som vi sett dr en viktigt faktor i varfor man foljer vilket gor dktheten till

vésentlig bdde inom relationen men ocksé i det som karaktdriserar foljarskapet.

Relationen till influencers med mindre foljarskara verkar dven se annorlunda ut jaimfort med
relationen till influencers med en storre foljarskara. Gustav menar till exempel att det ofta ar
mer personligt nir kontot har lite farre foljare och att ndr foljarantalet okar s& blir

informationen och inldggen mer kommersiella vilket kan leda till att relationen forsvagas:

“Oftast dr det trevligare att folja nagon som har mellan 5 000 och 10 000 foljare, det dr mer
personligt. Ar du uppe pd de som har 100, 200, 300 000 + blir det mer, oftast vildigt

kommersiellt och da dr det ju inte nischat heller pd riktigt i min mening” Gustav, 24
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Niér influencern har tillrackligt ménga foljare forvandlas denne till ett massmedialt varumirke
istéllet for en egen person och ses dd mer som produkter pa en marknad &n ndgon man kan ha
en intim relation till. Influencern verkar avhumaniseras hos foljaren nér foljarantalet 6kar och
kéinslan av att vara “en i midngden” gor att man ser dessa influencerns som objekt snarare dn
personer. Forhéllandet och relationen till influencern verkar bli mer distanserat ju mer
foljarantalet okar, ndgot som dven Agneta berittar: “jag vet inte men jag antar att det dr for
att man kénner sahdr, ‘nu dr jag dndd en utav 500 000 sd det spelar ingen roll’”. Aven Lina
ndmner att hon inte ldgger nigon storre vikt i att engagera sig i sina influencers da hon
upplever att det &nd4 inte har ndgon betydelse for relationen. Hon séger att “Men jag brukar
typ aldrig kommentera annars for jag vet inte riktigt varfor, men det kdnns typ onédigt. De
har redan tusentals kommentarer. Det spelar ingen roll.”. Hon upplever dven att influencern
inte ger ndgot storre engagemang till foljaren vilket leder till att hon inte vill investera mer i
relationen. Nér influencern inte engagerar sig i relationen s& kommer inte foljaren att uppfatta
relationen som véardefull och darfér inte investera mer i den (Rusbult & Buunk, 1993
refererad 1 Sung & Choi, 2010). Hon sdger dven att “Inte sdhdr ‘gud vilken bra podd eller
gud vilken snygg bild’ och da forstar jag om man inte far svar. Men, for att de kanske far
tusentals sddana meddelanden.” vilket indikerar att hon har forstaelse for influencern och
accepterar relationen som den dr. Nér foljaren uppfattar en forsummelse av relationen fran
influencerns sida sd borde relationen enligt Fournier (1998) bdrja krackelera. Detta menar vi
dock inte hdnder hdr. Trots att man inte véljer att investera i relationen sd vidljer man &nda att
stanna i den. Det dr mdjligt att relationen inte dr speciellt stark men det verkar dndéd finnas
andra faktorer som #r viktigare for foljaren for att stanna i relationen. Aven fast att man
tenderar att uppfatta de influencers med fler foljare som mer kommersiella och mindre dkta
och personliga sa bestar relationen. Det faktorer som dven hér skulle kunna spela storre roller

menar vi dr att man fortfarande upplever att influencern ger en underhallning och inspiration.

4.7 Kommunikation, tid och energi

Enligt Fournier (1998) finns det i huvudsak tvé anledningar till varfor relationer som tidigare
varit mellan konsument och varumérke upphdr. Entropimodellen som mest behandlar de
relationer som &r pd kort sikt och menar att dessa relationer faller ssmman om man inte aktivt
underhéller relationen. Péfrestningsmodellen menar att langvariga relationer forstors eller

forsdmras vid intrang 1 vissa situationer eller en kédnsla av intrang i1 privatlivet hos
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konsumenten. Om foljaren inte far respons av influencern hen interagerar med borde saledes
relationen forsvagas. Duncan & Moriarty (1998) menar ndamligen att inga relationer uppstar
utan kommunikation. I véra intervjuer verkar detta dock inte stimma. Av intervjupersonerna
ar det ingen som kommenterar influencernas inldgg, men de kénner samtidigt en koppling till
dem och far inspiration. Det finns ingen tvavigskommunikation i relationen mellan
influencern och konsumenten och detta verkar inte nddvindigt for att relationen skall kdnnas
meningsfull for konsumenten. Sandra sédger i sin intervju “Jag har aldrig kommenterat
ndgonting. Jag har inte velat ha kontakt pd det sdittet heller. [...] det dr ju inte en
vdnskapsrelation, det dr mer en... en inspiration kanske...”. Den typen av relation hon
eftersoker verkar vara mer ytlig och endast bidra till inspiration. Balletine & Martin (2004
refererad i Chung & Cho, 2017) menar att i parasociala relationer s& kommer den frekventa
kontakten med en influencer att leda till en o6kad upplevd vénskap och att relationen
fordjupas. S& verkar inte vara fallet i influencer-foljare-relationen och det ar inte heller
onskvirt utav foljaren i ménga fall. Hildas syn pa kommunikation med influencers dr foljande
“Alltsa jag dr ju ingen san som kommenterar typ eller kanske gillar heller. Jag bara foljer
dem. Dom finns med i flodet.” Aven Agneta beskriver behovet av kommunikation pé ett

liknande sétt;

“Nej, men jag har inte heller... s6kt om ndgon respons eller sahdr - jag dr inte den personen
som kanske kommenterar eller [...] forsoker na ut till dem utan det dr vil mer att man dr, ja

men de dr lite offentliga och man dr en av de som foljer dem typ.” Agneta, 23

Aven Gustav sdger att han slutat kommentera eftersom han upplever att det inte dr nigon

mening:

[...] jag tyvdrr dr ju sjdlv inte sd jdkla aktiv med integration pd instagram, jag dr inte inne
Jjdttemycket och kommenterar och gillar och skriver, alls. Jag scrollar egentligen bara. Jag

har slutat gilla for att ja, det dr ingen anledning egentligen [...] ” Gustav, 24

Sheth and Parvatiyar (2000 refererad i Leahy, 2011) menar att tvavigskommunikation ar
vésentligt for att relationen ska lyckas men i influencer-foljare relationen sa upplever vi inte
att detta dr nddvéndigt. Véra intervjupersoner ar ndjda med att folja influencerns liv utan att
ha kontakt med dem. De flesta ser det inte heller som meningsfullt att kommunicera med

influencern eftersom de upplever att man dnda bara &r en i mingden av foljare. Relationen
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bestar till foljd av andra faktorer och detta gor att relationen fortloper trots avsaknaden av
kommunikation mellan parterna. Thomson (2006) menar ocksa att ndr en kéndis visar
omtanke for foljaren sé stédrks relationen vilket i detta fall borde innebéra att foljarens relation
till influencern borde forsvagas dd influencern inte visar nagon omtanke for foljaren. Denna
teori Overensstimmer inte heller i denna relation da foljaren tydligt inte lagger nagon vikt vid

influencerns omtanke.

Aven om inte de tillfrdgade inte vill erkiinna att influencers #r speciellt viktiga for dem verkar
de trots allt ha en vildigt stor del i deras liv. Det verkar finnas en form av
beroendeforhéllande som Fournier (1998) beskriver uppstér nér frekvent regelbunden kontakt
finns mellan konsumenten och varumairket. Beroendeforhallandet i detta fall innehéller 4ven
for foljaren speciella ritualer som Fournier (1998) ocksd menar kdnnetecknar denna typ av
relation. Agneta ger ett exempel pé en sddan ritual som vi uppfattar som viktig for henne i det
vardagliga livet: “For att ndr jag gdr upp dr det det forsta jag gor. Da kan jag typ ligga och
kolla pa det i en halvtimme. Innan jag gdr och ldgger mig, en halvtimme minst.”. Att se vad

influencern gor dr en del 1 hennes liv, 4&ven om hon sjélv inte bendmner det som viktigt.

Aven Gustav beskriver att han varje dag ligger ner mycket tid pa sociala medier. Han har en
ritual dér han regelbundet kommer i kontakt med influencers. Nar han fér tid ver tar han upp
sin mobil och gér in pd Instagram. Han siger: Man har fem minuter 6ver sd tar man upp
mobilen och sa scrollar man lite.”. Vi uppfattar att de flesta av véra intervjupersoner &r
medvetna om att det lagger ner mycket tid pd influencers men samtidigt vill forsvara detta

beteende med att papeka att “influencers inte &r viktiga”.

I investeringsmodellen studeras interaktionen mellan ménniskor, men Sung och Choi (2010)
menar att delar av den dven kan appliceras pa konsumenters forhallande till varumirken. Ar
det sd att varumirket upplevs som engagerat mot konsumenten och gor ataganden for att
bibehdlla den etablerade relationen kommer konsumenten vilja behdlla relationen och
investera 1 ytterligare tid, energi och pengar (ibid). Manga av vara intervjupersoner berittar att
de lagger ner mycket tid varje dag pa att kolla in sina influencers. Gustav séger till exempel

att “Assd ja, ldgger jag en-tva timme, kanske tvd timmar inte mer tror jag inte. ”

Tva timmar om dagen anser vi vara en stor investering av tid, men det finns dven de som

menar att de ldgger ner d&nnu mer tid pd influencers. Malva séger att hon ldgger ner “minst
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fyra-fem timmar kanske” och Agneta siger att hon dagligen l4gger ner “tre timmar minimum”
vilket hon sjdlv anser ér alldeles for mycket. Denna stora investering av tid i relationen borde
enligt teorin resultera i en stor hingivenhet till relationen ifrdn konsumentens sida (Rusbult &
Buunk, 1993 refererad i Sung & Choi, 2010). Teorin verkar dock inte stimma i denna relation
dé vi trots denna stora investering av tid och energi inte upplever att konsumenterna é&r
hingivna i relationen. I flera fall s& menar konsumenterna att de hellre avslutar relationen dn
kidmpar for den i de situationer dir de upplever att influencern brutit mot férvantningarna. For
Malva verkar relationen endast vara viktig i det avseende att den underhéller henne och dven
om hon spenderat mycket tid i relationen sa kan ett mindre fel ifrdn influencerns sida gora att

hon avfoljer:

“Sen kan jag ocksd avfolja... det gor jag vdil ganska ofta med... influencers... att, typ
framférallt youtubers att jag liksom inte tycker de dr roliga ldngre for att de liksom, de

kommer inte med ndgonting nytt.” Malva, 18

Hon sédger dven att hon avfoljer ganska ofta vilket vi tolkar som att hon inte ldgger nagon
storre vikt vid relationen. Aven Lina siger att hon ibland avfljer influencers och hon néimner

att det inte krdvs speciellt mycket for att hon ska gora detta:

“Det kanske har varit for att jag har tyckt att, att jag typ stor mig pd personen bara. Att jag
tycker att den beter sig illa eller konstigt. Det behover inte vara att den gor ndgot dumt det

kan vara att det inte faller mig i smaken kanske.” Lina, 21

Aven hir ser vi att den tid och energi man ligger ner i relationen inte spelar tillrickligt stor
roll for konsumenten ndr influencern inte léngre dr intressant eller lever upp till
forvintningarna. Vikten av tillfredstillelse, som Katz et al. (1973 refererad i Bae, 2017;
Baumeister, 1991) menar kan uppnds genom underhallning och bekréftelse av vérderingar,
verkar vara viktigare dn att behdlla relationen. Nér influencern blir trakig eller beter sig pa ett
satt som konsumenten uppfattar som “konstigt” s uppfylls inte lingre dessa behov vilket inte

leder till nagon tillfredsstillelse for konsumenten.
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4.8 Hat-Kirlek

Négra av intervjupersonerna namner en annorlunda typ av relation som vi inte sett tidigare.
De ndmner nagra influencers som de tycker illa om men dndd foljer. De ndmner lite 10st
varfor de gor detta men vi tror att det kan ligga nagon djupare, bakomliggande anledning
bakom. Det som kidnnetecknar den relationstyp vi upptickt &r nyfikenheten péd det lite
smutsiga och daliga som man inte riktigt kan 14ta bli. Man fascineras av dessa personer som
inte riktigt foljer normen av de personer man “forvintas” folja eller av faktumet att man
egentligen inte “ska” folja dem dé de anses vara vulgira eller smutsiga. Anja sdger: “Ehm, aa
jag foljer ehh Ludwig Kronstrand, Zara Larssons ex, och han gillar jag inte for att han var
otrogen mot henne. Men jag féljer honom dnda [skrattar].” vilket visar att hon fortsétter folja

honom dven fast hon anser att han gjort fel och tydligt ogillar honom for det.

Aven Malva beskriver denna typ av relation d4 hon pratar om Jockiboi som hon inte tycker
speciellt bra om men &ndé foljer. Hon beskriver lite mer ingdende om varfor hon trots allt

foljer honom men vad det &r som har gjort att hon inte gillar honom:

“For att det... aaa... vildigt intressant. Det hénder vildigt mycket. Och trots att jag inte
klarar av honom som person sd vill man ju veta hela tiden. Det dr ju liksom... deeet... man

tycker ju typ det dr kul att stora sig pd folk. Sa har man ndgonting att prata om.” Malva, 18

Aven i ett annat citat belyser hon vikten av underhéllning. Hon séger att “man tycker ju typ
det dr kul att stora sig pa folk”, ndgot som kan tolkas som att hon sjilv mar bittre genom att
tycka att andra ar sdmre. Detta kan kopplas till teorin om referensgrupper d4 man tenderar att
stirka sin relation med ingruppen, alltsd de influencers hon gillar, genom att kritisera och
distansera sig frdn utgruppen, de man inte gillar (Hammerl et al., 2016). Detta forklarar dock
inte varfor hon @nda véljer att fortsétta f6lja honom. Hilda sager att &ven hon foljer folk som
hon egentligen stor sig pa, men att hon inte vet varfor “/...] typ Hannalicous kan jag stéra mig

3]

lite pa”.

Aven Gustav nimner att han foljer personer som han egentligen inte tycker om, utan mer att
han kénner sig “tvungen” att folja. Dessa konton verkar inte leva upp till “kvaliteten pa
varumérkespartnern” som &dr en dimension som Fournier (1998) beskriver men relationen

fortloper 4nda, trots att inte Gustav verkar fa ut ndgot av den. Han beskriver det som f6ljande:
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“Ja, jag gillar nog de flesta jag foljer. Vissa gillar jag, nej alltsa vissa gillar jag ju inte. Jag
foljer dem for att jag maste veta hur ehm.. Jag maste typ folja deras resa.”. Vi tolkar detta
som att fascinationen av det “smutsiga” dr ndgot som ménga dras till. Denna relation tenderar
att bli ganska stark dd man har svart att lata bli att ta del av den. Man vet att man inte borde
folja vissa influencers, men dndd kan man inte lata bli. Relationen kan vagt liknas vid det
Fournier (1998) kallar for “fiendeskap” d& dven denna relation kédnnetecknas av negativ
paverkan. Skillnaden dr att man véljer att stanna i denna relation vilket Fournier (1998) inte
menar kdnnetecknar ett “fiendeskap”. Denna skillnad kan i sin tur liknas vid ett
beroendeforhillande dé foljarens tolerans gentemot influencern dr hog. Det sdger sig sjélvt
nér hen foljer influencern trots att hen ogillar denne. Denna “hat-kérlek” &r en ny relation som

uppstatt i denna annorlunda relationsmiljo.

4.9 Barndomsvanner

Trots att de relationer som tidigare tagits upp har varit av flyktig karaktdr och priglats av
sokandet efter underhéllning och spénning finner vi ett undantag. Den beskrivs i Fourniers
(1998) femton relationstyper som “barndomsvidnner” och definieras som en relation dir
personen kdnner en trygghet dd den paminner om kédnslor om det som varit, samtidigt som
den inte ldngre dr engagerande for personen. Under véra intervjuer finns minga exempel pa
relationer som forblir av gammal véinskap. Emma beskriver en relation som liknar en

barndomsvin som foljande:

“[...] en som heter Kristina Bazan, jag foljer fortfarande henne, men ndr jag borjade folja
henne for flera dr sedan hade hon vdrldens coolaste instagram. Skitcoola bilder. Men nu har
hon liksom gdtt 6ver och blivit jittemork. Sa alla bilder dr vildigt mérka och jag tycker att
hon har blivit vildigt oinspirerande. Liksom vdldigt dystert och negativt och trakigt. Sa att ...
Jag vet inte riktigt varfor jag fortfarande foljer henne, men det dr vl for att jag hoppas att

hon ska vinda. Jag har foljt henne i sa manga ar.” Emma, 24

I citatet beskriver Emma att fastdn relationen inte langre inspirerar henne sa fortsitter hon att
folja Kristina istédllet for att avbryta relationen da den har mer an att bara underhélla som
syfte. Relationen har pagétt under en sé lang tid att den fétt ett hogre emotionellt virde som
till exempel kan vicka gamla kinslor och minnen. Att influencern bytt inriktning pa

innehallet pd sina sociala medier har for Emma alltsd inte inneburit att relationen har
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avslutats, d&ven om den kanske inte ldngre har samma hangivenhet som den tidigare haft. Vi
kan i flera fall ocksa se att man foljer ndgon pa grund av att man har f6ljt den ldnge. Vi kan
inte sdga att det uteslutande ar det som ar anledningen till att man f6ljer dem, men det verkar
finnas en stark likhet med relationen “barndomsvénner”. Hilda sdger: “Om man sdger typ
Lisa Olsson, eller Lisaplace. Hon foljer jag ju. Jag foljde hennes blogg ndr hon var liten, eller
vad man sdger och henne foljer jag ju fortfarande.”. Lina sdger likt Hilda: “Alltsd till en viss
del gor jag ju det, pd grund av att jag kdnner en... ofta en samhorighet till personen for att
det kanske dr ndgon jag har foljt linge. Eller, ndgon som jag... typ som Kenza dd, har jag ju
foljt i jattemdanga dr.”. Vi kan frén foregdende utdrag se att faktumet att de har foljt
influencern ldnge i kombination med det emotionella vérdet i foljarskapet bidrar till att man
véljer att stanna i relationen trots att den inte lever upp till de forvéntningar som man har i de
flesta influencer-relationer. Héngivenheten i dessa relationer &r stor och i denna typ av

relation verkar foljaren se vinsten med att behalla en l&ngvarig relation.
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5. Slutsats och rekommendationer

[ detta kapitel presenteras de slutsatser som var studie resulterat i. Vidare foljer en del om

forslag pa vidare forskning och rekommendation till praktiker.

5.1 Slutsats

Uppsatsens syfte har varit att undersdka varfor konsumenter véljer att folja influencers och att
beskriva relationen mellan influencer och foljare. Detta har gjorts genom tva fragestillningar
som har varit att dels ta reda pa anledningen till varfér man foljer influencers och vad som
praglar foljarskapet samt att ta reda pd mer om hur denna relation ser ut. For att besvara vara
fragestéllningar har vi framst utgétt ifrfdn Fourniers (1998) teori om varumérkesrelationer.
Eftersom vér uppsats behandlar influencer och konsumenter, vilket inte riktigt &r
varumérkesrelationer, har denna teori dven kompletterats med andra teorier for att passa
denna relation. For att forklara foljandeskapet har teorier om eskapism, meningsfullhet och

tillfredsstillelse tillimpats.

I vér studie har vi upptickt att de flesta foljer influencers eftersom de soker inspiration,
underhdllning eller att man har influencers som ett gemensamt samtalsimne med andra
individer. De flesta av intervjupersonerna har uttryckt att de tycker att influencers &r roliga,
har fina bilder, verkar ha roliga liv och dven ger dem tips och rad i olika livssituationer. Nér vi
tittat narmare pd varfor det hér dr viktigt for foljarna sa kom vi fram till att foljandet framst
grundar sig i att skapa mening, att fly frdn vardagen, kunna konversera med andra likasinnade
individer och att influencern fungerar som en opinionsledare i foljarens liv. Att influencers
bidrar till att skapa mening i foljarens liv grundar sig i att de hjélper till att uppfylla foljarens
emotionella, kognitiva och sociala behov (Katz et al., 1973 refererad i Bae, 2017). Detta gors
genom att foljaren fir ta del av influencerns hindelserika och roliga liv. Vidare fungerar
influencers dven som ett sitt for foljaren att fly undan vardagen till en sorts dromvérld, vilket
dven lyfts fram i flera av vara intervjuer. Eskapism &r séledes en av huvudanledningarna till

varfor man foljer influencers.
Négot som dven lyfts fram i vér studie &r att influencers fungerar som en skvallerblaska som

individer diskuterar i sociala sammanhang. Eftersom de flesta foljer influencers idag blir

dessa ett sitt att bekrifta sin identitet med dd man diskuterar dessa med andra individer i
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aspirationsgrupper. Varfor man &r sa intresserad av ndgon annans liv menar vi grundar sig i
att ens eget inte &r tillrickligt intressant. Dérfor soker man istéllet mening i andra

sammanhang

Slutligen s& grundar sig foljarskapet i1 att influencers fungerar som en opinionsledare for
konsumenten. Influencers dr dagens trendséttare som de flesta foljer och hidmtar inspiration
frdn. Genom att agera som opinionsledare hjilper influencern foljaren i hur denne ska agera
och konsumera for att bekrifta sin sociala identitet (O’Shaughnessy, 2002 refererad i Langer,

Hennings & Weidmann, 2013).

Vara slutsatser kring hur relationen mellan influencer och konsument ser ut ar pd vissa sétt lik
de varumérkesrelationer som tidigare identifierats men skiljer sig ocksd i vissa aspekter. Det
som huvudsakligen karaktériserar de flesta relationer hos de foljare vi studerat &r att graden av
sjalvanknytning ar hog. De flesta viljer influencers utefter hur de sjédlva anser sig vara och
vilka de upplever att de kan relatera till. Precis som Fournier (1998) menar sa har vi sett att
sjalvanknytning stdrker relationen dven i denna kontext. De influencers man har som favoriter
ar ofta de som man till hogst grad kan identifiera sig med. De egenskaper som foljarna
vérderar hogst hos influencern dr att hen framstdr som &dkta och trovérdig. Nir dessa
egenskaper inte uppfylls tenderar foljarna att bli besvikna och relationen tappar i véirde. En
annan egenskap som vérderas hogt av foljarna ar att influencern delar med sig av personlig
och sjdlvutlimnande information. Nér detta gors tenderar relationen att fordjupas och var

slutsats &r att det dven bidrar till 6kad trovérdighet.

I studien har vi dven identifierat en ny relationstyp som vi inte sett tidigare. Denna relation
har vi valt att kalla for “hat-kdrlek”. Det som karaktériserar denna relationstyp dr nagot som vi
inte tidigare sett i Fourniers (1998) femton relationstyper. “Hat-kérleken” karaktiriseras av en
negativ paverkan och att man tycker mycket illa om influencern. Trots detta véljer man att
stanna i relation pd grund av att relationen ger spanning och underhallning. Relationen
karaktériseras ocksd av fascinationen av det som é&r lite “smutsigt” samtidigt som den &r
spannande vilket gor att man inte kan lata bli att ta del av influencern. Denna relation menar

vi dr unik just i relationen mellan influencer och foljare.

Tidigare relationsstudier som gjorts menar att den tid och energi som ldggs ner i en relation

bidrar till att parterna visar mer hingivenhet i relationen (Rusbult & Buunk, 1993 refererad i
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Sung & Choi, 2010). De foljare vi studerat lagger ner flera timmar varje dag pa att engagera
sig 1 influencern men trots detta sd har vi i denna relation inte sett ndgot tecken pé okad
hingivenhet. De fOljare vi studerat ldmnar relationen om den inte lever upp till
forvantningarna pa dkthet, underhallning och inspiration. Investeringen man gjort i relationen
spelar séledes inte sa stor roll i denna relation. Héngivenhet uppstér inte eftersom att foljaren

inte ser fordelen med att behalla en langsiktig relation framfor att engagera sig i en ny.

En annan intressant skillnad 1 denna relation 4r vikten av kommunikation.
Tvéaviagskommunikation har tidigare belysts som en av de viktigaste faktorerna for att en
relation ska fortlopa (Duncan & Moriarty, 1998). Detta dr dock inte fallet mellan influencern
och foljarna. Alla i vér studie menar att de aldrig kommenterar eller interagerar med
influencern pa nagot sitt. De anser inte detta som viktigt i relationen eftersom de inte
upplever att influencern ldgger ndgon vikt pa att kommunicera tillbaka. Den slutsats vi drar av
detta &r att denna relation inte paverkas av avsaknaden av kommunikation eftersom parterna

inte efterfragar detta.

Sammanfattningsvis tyder det vi kommit fram till i studien pé att relationen mellan influencer
och foljare inte dr speciellt djup och viktig for foljaren pa det personliga planet. Diremot
utgdér den en stor del i foljarens liv. Trots att man i tidigare studier ofta fokuserat pa
influencern sa menar vi att det &r foljaren som har makten i relationen. Foljaren kréaver att
influencern ska vara dkta, trovirdig och stindigt fornya sig, annars hénder det att man i vissa
fall ldmnar relationen. Detta menar vi indikerar pd en flyktig relation. Det finns dock ett
undantag som vi sett i vara intervjuer. Denna relation ror de influencers man f6ljt sedan en
lang tid tillbaka. Fourniers (1998) relationstyp “barndomsvénner” har anvénts for att beskriva
denna relation. Relationen till dessa influencers &r djupt rotad i foljarens inre och paminner
foljaren om hur det var innan. Denna relation véljer man att stanna i just eftersom man varit i
den sd lange, dven i de fall dér foljaren upplever att influencern inte ldngre &r trovérdig och

inspirerande.

5.2 Forslag till vidare forskning

Varumirkesrelationer dr en intressant forskningsgren som kan appliceras och utforskas pa
ménga fler sitt 4n vad denna studie gjort. Vart fokus har legat pé att undersoka relationen

mellan influencer och f6ljare och grundat sig i Fourniers (1998) teori om
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varumirkesrelationer, just eftersom influencers kan ses som sitt eget varumirke. Da studien
har haft en begrinsad tidsram hade det forslagsvis varit intressant att undersoka relationerna
under en ldngre tid. En longitudinell undersokning kring till exempel relationen
“barndomsvénner” och vad som krdvs for att dessa relationer ska uppsta hade varit intressant
att studera. Dessutom var urvalet av intervjupersoner frimst begrénsat till omradet kring Lund
och Malmg, varfor en liknande undersokning i andra stidder och ldnder hade varit intressant
for att se om relationerna ser annorlunda ut dér. Intervjupersonerna i denna studie bestod av
kvinnor med undantag av en man och samtliga var i 20-arsdldern. Dirav hade en
undersokning med en mer jdmlik representation av konen varit intressant for att se om
slutsatserna blir desamma. Eftersom foljarkulturen pa sociala medier ar hyfsat ny i1 vér tid och
inte lika utbredd i alla generationer hade en generationsdverskridande undersékning varit av

intresse 1 jimforande syfte.

I vért arbete har mycket kommit fram om hur relationen skapas och bestar men en friga som
uppkommit till f6ljd av vart resultat ar vilka faktorer som ligger bakom att relationen mellan
influencer och f6ljare avslutats i de fa situationer dar den gor det. Ytterligare forskning hade
kunnat kretsa djupare kring varfor relationen mellan influencer och foljare ar just flyktig och
underhéllningsbaserad. Nagot som inte heller studerats i var uppsats ar anledningen till varfor
influencers fér inflytande 6ver andra personer. Ofta upplever vi att personerna i fraga inte ér
kinda for nagot speciellt men &dnda lyckats fanga méngas intresse. Vidare forskning pa vad

det dr som gor en influencer intressant och inflytelserik vore dérfor intressant att studera.

Négot som dven upptickt i var studie ar att de unga méanniskor vi studerat kénner ett stort
behov av att fly undan verkligheten och sdka mening i andra sammanhang. En friga som
véckts hos oss édr varfor unga ménniskor har detta behov. Samhiélleligt skulle det darfor vara
intressant att studera vad det &dr i deras egna liv som gor att de kénner ett behov av att fly

undan till sé kallade “dromviérldar”.

5.3 Rekommendationer till praktiker

Som marknadsforare &r det viktigt att forstd hur influencers som &r forknippade med en sorts
nisch 1 sina sociala medier maste kommunicera ut ritt budskap till sina foljare sé att dessa
uppfattar inldgget som genuint och &kta. Att matcha ritt varumirke med ritt influencer ar

dérfor av storsta vikt. Ifall detta inte skulle uppfyllas skulle det innebéra for foljarna att de
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inte ldngre ser influencern som trovérdig, vilket skulle kunna dverfora negativa effekter pa
deras varumairke. Eftersom foljarnas relation till influencern ar flyktig sd ar det viktigt for
marknadsforare att ta hinsyn till detta och gora innehallet betydelsefullt. Férutom att matcha
sitt varumérke med rétt influencer &r det av vikt att forsoka underhalla och inspirera foljarna
eftersom detta visat sig vara viktigt for foljaren. Det &r dven viktigt att vara medveten om att

foljaren ofta virderar innehallet hogre 4n sjélva relationen i sig och dven beakta detta.

Forutom att det &dr viktigt att forsta hur relationen mellan influencern och f6ljaren ser ut sd har
vér uppsats dven hjélpt till att forstd varfor man foljer influencers. Detta kan ocksd vara
anvéndbart for foretag i arbetet med influencers for att avgora om influencer marketing &r
lampligt for varumadrket. Studien har ocksd varit av vikt for att forstd hur man som foljare
tanker och agerar. Detta kan vara av vikt ndr man jobbar med influencer marketing men ocksa

ndr man marknadsfor sig till den yngre malgrupp som vi har studerat.
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Bilaga 1 - Intervjuguide

Innan intervjun borjar

» Introducera dig sjilv
+ Informera intervjupersonen att denna intervju spelas in samt att deras namn inte
kommer att avslojas

» Kaénner de sig obekvdma kan de avsté frén att svara pé fragan

Bakgrund & sociala medier

Analytiskt syfte: Fa en 6vergripande bild av personen, veta i vilken utstrdckning hen

anvander sociala medier

+ Beritta lite om dig sjilv (namn, alder, sysselséttning, mal i livet, viktigt for dig?)

* Hur ser en vanlig dag ut for dig?

* Var hiamtar du inspiration? (tidningar, ménniskor i vardagen, pé nétet, sociala medier)
» Vilka sociala medier anvédnder du?

« Hur mycket tid ldgger du dagligen ner pa sociala medier?

Influencers

Analytiskt syfte: Fa en bild av vilka influencers personen foljer, méjliga anledningar till detta

och huruvida interaktion sker mellan parterna.

*  Hur skulle du beskriva en influencer?

« Foljer du nagra influencers? Vilka?

» Varfor ar de hir personerna viktiga for dig?

« Kaénner du att du far ndgon respons av de hér personerna?

* Vad fir man inte gora som influencer anser du?

+ Kan du beritta lite om hur ditt féljande av influencers ser ut? (Lite om relationen)

» Varfor foljer du dessa influencers? Vad tycker du om de du foljer (gillar/ogillar dem)?
» Vilka ir dina favoriter och varfor?

* Vad ir det med en influencer som far dig att f6lja denna?

* Har du négonsin avfoljt ndgon och i sé fall varfor?
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* Hur mycket av de inldgg hos de influencers du foljer uppfattar du ér reklam?

« Har du koll pa vilka varumirken de influencers som du foljer marknadsfor? Namn
nagra

+  Ar det viktigt for dig att varuméirkena gar i linje med personens nisch? Varfor/varfor
inte?

» Spelar antalet foljare ndgon roll for dig? I sé fall pa vilket sétt?

Referensgrupper

Analytiskt syfte: Ta reda pd om personen foljer influencers for att kinna tillhorighet till en
viss grupp eller bekrdfta sig egen sjdilvbild.

» Néamn en person du ser upp till och vill vara som.

» Finns det ndgon influencer du ser upp till, och i sa fall varfor?

+ Finns det ndgon influencer du aldrig skulle tinka dig att f6lja? Beritta lite om varfor
+ Kan du beritta lite om hur folk i din nérhet paverkar ditt val av influencers?

» Beriitta lite om hur du och dina vidnner brukar prata om influencers.

Fortroende

Analytiskt syfte: Syftet dir att ta reda pa om konsumenten kdnner tillit till influencers och i sa

fall varfor man gor detta och vad tilliten grundar sig i.

« Litar du pa de influencers du foljer? Varfor/Varfor inte?
« Vad fér dig att lita pa en influencer?
+ Vad tycker du om att influencers gor reklam pa Instagram?

+ Foljdfraga: Ar det ett problem? Varfor da?

Konsumtion

Analytiskt syfte: Fa en 6verblick éver personens konsumtionsvanor och forstd personens
beslutsprocess. Ta reda pd vad som paverkar personen och om det finns nagot som indikerar

pd att personen pdverkas av opinionsledare.

* Vad vill du {2 ut av att f6lja en influencer?

+ Beritta lite om de rad och intryck du far/tar fran influencers.

68



» Upplever du att influencers hjilper dig 1 dina konsumtionsval? Kan du i sa fall berétta
hur.

» Nir letar du efter influencers tips och rad?

« Upplever du att ditt kopbeteende paverkas av influencers pa sociala medier? I sé fall
hur?

» Upplever du att andras kdpbeteende paverkas av influencers pa sociala medier? I sa

fall hur?

Opinionsledare

Analytiskt syfte: fd en uppfattning om foljaren uppfattar influencern som en opinionsledare.
Aven ta reda pd hur man foredrar att ta del av ny information samt hur bendgen man dr att
rekommendera produkter som influencers marknadsfort. Vi vill hér dven fd en bild av hur
pass stor paverkan influencern har vad gdller att dndra foljarens uppfattning om till exempel

varumdrken.

* Hur tar du helst del av information om nya produkter?

+ Litar du mer pa budskap som kommer direkt fran foretag eller fran influencers?
Varfor?

* Vad fér dig att reckommendera en produkt till ndgon annan?

« T vilket lage 4r du benédgen att lita mer pa en influencers rekommendation &n en vins
(eller nagon i din nérhet) rekommendation?

+ Skulle du kunna ténka dig att reckommendera nagot som en influencer rekommenderat
vidare till en vin? Varfor/varfor inte?

+ Av de influencers du foljer: finns det ndgot varumérke som denne samarbetar med
som du gillar eller ogillar? Varfor?

* Vad far det dig att tycka om influencern?

« Har du dndrat uppfattning om en influencer pa grund av ett varuméarke som denne
promotat?

« Har du dndrat din uppfattning om ett varumérke pd grund av en influencer som

promotat detta?

Avslutning
Analytiskt syfte: Fa fram det som vi eventuellt kan ha missat och som respondenten anser

viktigt for undersokningen.
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Ar det nagot du skulle vilja tilligga?

Gar det fortfarande bra att vi anvéander oss av dina svar?
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