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Sammanfattning

Problemformulering: Med sociala mediers stigande popularitet har influencer marketing blivit en
relevant strategi for foretag att utnyttja. Influencer marketing pé Instagram innebér att varumarken
anvénder sig av influencers for att kommunicera budskap till foljare och darmed foretagets
maélgrupp. Beroende pé hur foretag anvénder sig av sin influencer marketing-strategi kan
konsumenters fortroende for foretaget paverkas sévil positivt som negativt. Da det finns ett behov
av ytterligare forskning inom @mnet influencer marketing i forhéllande till fértroende, kommer vart
examensarbete att ta utgdngspunkt i ett konsumentperspektiv for att fa fram det som orsakar att

konsumenters fortroende for foretag som anvénder sig av influencer marketing foréndras.

Syfte: Syftet med arbetet &r att belysa hur influencer marketing fungerar som
marknadsforingsverktyg pa Instagram. Vidare har vi studerat unga svenska konsumenters
forhallningssitt till influencer marketing och hur deras fortroende for modeforetag som anvinder

sig av influencer marketing paverkas.

Fragestillningar: Hur anvénder sig influencers av influencer marketing som
marknadsforingsverktyg pa Instagram? P4 vilket sitt paverkas unga svenska konsumenters

fortroende for modeforetag som anvinder sig av influencer marketing pa Instagram?

Metod: Med utgédngspunkt i ett kvalitativt tillvigagdngssitt har vi genomfort en netnografisk
undersokning av sex influencers Instagramkonton samt sex semistrukturerade djupintervjuer med

unga svenska konsumenter.

Resultat: Utifrdn insamlad empiri kan vi konstatera att varumérkens anvéndning av influencer
marketing paverkar konsumenters fortroende. Influencerna véljer att kommunicera varumirken i
sina floden pé olika sétt; genom att tagga varumérken i bilder eller genom att tydligt ldgga ut bilder
som sponsrade inldgg. Beroende pa vilket tillvigagangssétt som anvinds, skapas olika reaktioner
hos konsumenter vilka i slutdndan péverkar deras fortroende for sdvil influencern som varumérket.
Om ett varumérke anvénder influencer marketing pa ett sitt som inte upplevs genuint for
konsumenter, kan det f& negativa konsekvenser och konsumenters fortroende for varumarket

minskar. En genomténkt strategi kan vinna fortroende frén existerande och framtida kunder.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund
Det géller for foretag att synas och horas. Det krivs att de stindigt haller sig uppdaterade om hur de

pa effektivaste sdtt kan marknadsfora sig till kunder pd marknaden
(www.nativeadvertisinginstitute.com). For att foretag ska kunna skilja sig frdn mangden ér det av
vikt att de &r aktiva i sin marknadsforing av varumirket och detta géller &ven pa sociala medier.
Internets okade tillgénglighet, rackvidd och dppenhet har gjort att foretag som &r intresserade av att
paverka och 6vervaka word of mouth blivit dannu starkare och storre pa sina marknader (Kozinets,
Valck, Wojnicki & Wilner 2010). Det dr inte bara face-to-face kommunikation som dr avgorande
for denna personliga interaktion utan med dagens teknikutveckling &r nu online-forum, sdsom
Instagram, allt vanligare for foretag att anvénda i sin kommunikation med konsumenter. Sociala
medier, med dess olika verktyg, leder till att ménniskor kan dela med sig av sdvil positiva som
negativa asikter, erfarenheter och upplevelser. Det blir en form av word of mouth, pa internet.
Diarmed forsoker foretag hitta olika sétt att anvénda sig av denna typ av inflytande for att generera

intresse och skapa en dialog med sina digitala intressenter (Uzunoglu & Kip 2014).

Anviandningen av sociala medier 6kar stindigt. I Sverige dr Instagram ett av de mest populédra
forumen, di 44 % av svenska internetanvéndare ir aktiva medlemmar (iis 2016). Instagram har
totalt 700 miljoner anvindare virlden dver varav 400 miljoner dr dagliga anvéndare och det har
blivit en naturlig plattform for varumérken, kéndisar och vanliga ménniskor att anvidnda sig av for
att exempelvis dela med sig av “sin historia” (www.instagram.com). For de flesta influencers
vérlden Over &r Instagram ett forstahandsval nér det géller att dela med sig av denna, ““sin historia”,
och det har ddrmed blivit en viktig plattform for foretag att vinda sig till i arbete med influencer
marketing (www.emarketer.com). De flesta médnniskor &r inte avskilda frdn omvérlden i sina
kopprocesser utan blir inspirerade och péverkade av exempelvis influencers pd Instagram.
Influencer marketing &r dominerande pa Instagram och annonsorer spenderar uppemot 500
miljoner dollar om &ret pa att annonsera pa plattformen (www.emarketer.com). En av de branscher

som dr mest synligt aktiva med strategin pé Instagram dr modeindustrin (www.hireinfluence.com).

Influencer marketing later foretag komma i kontakt med den digitala konsumentmarknaden pa
oforlikneliga sdtt. Konsumenter som foljer bloggare och sociala medier-profiler, sa kallade
influencers, skapar s& sméningom en relation till dessa (Bughin, Doogan & Vetvik 2010). Nér

foretag gar in 1 ett partnerskap med dessa profiler ser konsumenter foretagen genom dessa personer,
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vars asikter de litar pd. Det gor att influencers &r av stor vikt for foretag och i1 deras forsok och
strivan med att nd ut till manga konsumenter. Influencer marketing blir allt mer populért som
marknadsforingsverktyg och det finns en méangd olika anvindningsomréden som foretag kan
anvénda. Influencers kan anvindas till att exempelvis sprida word of mouth om sjdlva foretaget

eller om en ny produkt eller tjanst som foretaget ska lansera (www.emarketer.com).

Kunder paverkas mycket av influencer marketing, bade positivt och negativt. I en undersdkning
gjord av bloggportalen Bloglovin’ ar 2016 uppgav 44 % av de tillfrdgade kvinnliga konsumenterna,
att de kopt en produkt efter rekommendationer frén en influencer. I samma undersdkning uppgav
45 % att de borjat folja ett marke pa grund av att de 14st om det pd en influencers inldgg
(www.emarketer.com). Men om varumérken anvinder sig for mycket av influencer marketing kan
det leda till problem (Lu, Chang & Chang 2014). Annonser far idag en minskad effekt eftersom att
ménniskor sa ofta exponeras for dem, att de numera enkelt filtreras bort (Brown & Hayes 2008:
165). Darmed ér det viktigt for foretag att komma ihdg att konsumenter inte vill bli 6verskoljda av
annonser. Att ha for ménga sponsrade inlégg kan upplevas som négot avskrickande och kan i
viérsta fall leda till att influencers forlorar foljare. I undersokningen gjord av Bloglovin’ sdger ocksa
37 % att de har slutat folja en influencer pa grund av att denna publicerat for mycket sponsrade

inldgg (www.emarketer.com).

1.2 Problematisering

Med influencer marketings stigande popularitet och 6kande anvéindningsomréaden &r det av vikt att
foretag anvénder sig av detta marknadsforingsverktyg pé ett vdlavvégt sitt. En svarighet for foretag
som anvénder sig av influencer marketing dr att skapa vérde och tillit for kunderna. Kunders
forhallningssitt kan paverkas savil positivt som negativt av influencer marketing beroende pa hur
foretag gar tillvdga i sin strategi och utformning av detta marknadsforingsmaterial. Dédrmed ér det
viktigt att innehallet i annonserna som forekommer pa Instagram upplevs autentiskt och stimmer
overens med influencerns dvriga flode pa Instagram. Trots att dessa sponsrade inldgg &r
accepterade bland Instagramanvéndare ar troviardigheten for dessa inldgg ofta ifrdgasatta (Lu et al.
2014). Influencer marketing &r ett stort falt inom vilket tidigare forskning har gjorts, dock dr denna
forskning till stor del genomford utifran foretagens perspektiv. Med vart examensarbete hoppas vi
kunna bidra med ett ytterligare djup genom att undersoka influencer marketing ur ett

konsumentperspektiv.
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1.3 Syfte och frigestillningar
Syftet med detta examensarbete dr att studera influencer marketing som marknadsforingsverktyg.

Baserat pa detta vill vi vidare undersdka unga svenska konsumenters forhéllningssatt till influencer
marketing och hur deras syn pad modeforetag som anvinder sig av denna marknadsforingsstrategi
paverkas. Med utgangspunkt fran detta amnar vi att belysa de potentiella positiva samt negativa
konsekvenser som kan uppstd. For att skapa en djupare forstaelse for influencer marketing som
marknadsforingsmetod, kommer vi att genomfora en netnografiundersékning av influencers
Instagramkonton samt genomfora kvalitativa djupintervjuer. Arbetet &mnar att belysa foljande
fragestéllningar:

* Hur anvénder sig influencers av influencer marketing som marknadsforingsverktyg pa

Instagram?
« Pa vilket sétt pdverkas unga svenska konsumenters fortroende for modeforetag som

anvénder sig av influencer marketing pé Instagram?



Under the Influence VT 2017
Sofia Hultin & Ebba Tornakull Examensarbete

2. Metod

2.1 Litteraturgenomging

Naér vi i starten av detta examensarbete genomforde en akademisk sdkning pa “influencer
marketing + social media” samt “influencer + social media” gav detta 49 respektive 281
vetenskapliga artiklar. Nér vi ddremot genomforde en akademisk sokning pa “influencer marketing
+ trust” gav detta 13 vetenskapliga artiklar. Detta tyder pd att forskning kring dmnet fortroende i
samband med influencer marketing ar relativt outforskat. I de sokningar som gjordes hade flertalet
artiklar ett foretagsperspektiv. D vért syfte dr att undersoka fortroende vid influencer marketing
utifran ett konsumentperspektiv upplever vi att vart examensarbete kan bidra med kunskap inom

omradet.

2.2 Ett kvalitativt tillvigagingssitt
I detta arbete har vi utgétt frén tidigare forskning som gjorts inom dmnet, i kombination med egen

insamlad empiri. Empirin bestar av sex djupintervjuer som baserats pa en netnografisk
undersokning av sex influencers Instagramkonton. Med den netnografiska undersokningen ville vi
skapa forstdelse for hur influencers kommunicerar varumairken till sina foljare, for att vidare med
hjilp av djupintervjuer, kunna undersdka hur denna kommunikation paverkar konsumenters
fortroende. Under intervjuerna bad vi respondenterna tolka ett antal av de Instagraminlégg som var
till grund for netnografiundersdkningen, vilket bidrog till ytterligare tolkande empiri for vart
arbete. Genom arbetet ville vi fa fram djupgdende svar pd véra fragestéllningar, ddrav valet av
kvalitativ metod i insamlandet av empiri vilket Ryen (2004: 15) foreslar. Kvalitativ forskning
innebdr en induktiv syn pa relationen mellan teori och praktik, vilket innebér att teori genereras av
praktiska forskningsresultat. Vi utgick inte frdn en teori nir vi samlade in vér empiri utan var teori
bygger pa den insamlade datan frdn netnografiundersdkning samt djupintervjuer. Vidare har den
kvalitativa forskningen en kunskapsteoretisk standpunkt, vilket innebér att forstaelsen av
verkligheten beror pad hur vi ménniskor tolkar den (Bryman 2011: 341). Vi valde den kvalitativa
utgéngspunkten pd grund av fragestdllningar och problemformulering som kréver tolkande,

djupgdende svar rorande influencer marketing som marknadsforingsverktyg.

2.3 En netnografisk analysmetod
Netnografi anvénder sig av samhéllsvetenskapliga metoder och genom deltagande, observerande

och insamlande av digitalt material presenterar netnografin ett nytt tillvigagingssitt for att utfora
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etiska och grundlidggande etnografiska undersdkningar, vilka kombinerar textmaterial och
kommunikation online (Kozinets 2015: 1). En netnografisk studie dr 1dmplig att anvidnda nér
forskare vill analysera sociala fenomen pa nitet. En sddan studie kan exempelvis ge forstéelse for
hur informationsutbyte gér till pa sociala medier (Kozinets 2011/2010: 115). Netnografer utgar fran
ett etnografiskt tillvigagingssitt for att forstd sociala medier och de sociala interaktioner som
uppstér dir. Genom att utfora en netnografisk studie studeras inte bara ord utan dven bilder,
webbsidor och andra digitala fenomen. En netnografisk undersokning kan ske genom en aktiv
deltagande observation eller genom en icke deltagande observation dér forskaren studerar omradet
utan att synas och delta aktivt (Kozinets 2015: 5, 67, 85). Vi valde att anvinda oss av netnografi
eftersom denna undersokningsmetod kunde tillféra kunskap och ge oss insikter nér det géiller hur
influencers uttrycker sig pa Instagram samt hur de kommunicerar ut varumairken till sina foljare.
Genom att vi utforde en netnografisk studie pé influencers Instagramkonton kunde vi fa en
kidnnedom om vad de ville formedla och ge uttryck samt vilka varumérken eller situationer de ville

sammankopplas med och figurera i.

Vi valde att studera sex influencers, bade kdnda och mindre kénda, for att fa en bredare forstaelse
for hur influencer marketing fungerar pa Instagram. Pé Instagram gér det att anvénda savil
hashtags som sd kallade taggar for att nimna varumarken. Hashtags kan vara ord, som exempelvis
ett varumérkesnamn, vilka borjar med tecknet #. Detta gor att Instagramanvéndare enkelt kan soka
efter bilder och didrmed 6kar ocksa synligheten av bilderna. Taggar kan finnas bade i bilden och i
texten, vilka enkelt kan leda f6ljare till olika varumirken, med bara ett klick bort. For att fa fram
dessa taggar, det vill séga de olika varumirkena, maste anvdndare klicka pa bilden en gang. Om
anvéindaren klickar tvé génger indikerar detta att man gillar bilden men taggarna pa
varumérkensnamnen forsvinner. For att var undersokning skulle bli mer fokuserad och djupgiende
valde vi att studera upp till fem bilder dir influencern bara anvinder taggar och upp till fem bilder
dér det &r ett uttalat samarbete mellan influencern och varumérket. D4 tiden for examensarbetet var
nagot tidsbegrinsad valde vi att genomfora en icke deltagande observation pé sex olika influencers
Instagramkonton. Dock upplever vi att vi fick fram vérdefull och tillracklig information grundat i

véra fragestéllningar.

2.4 Kvalitativa djupintervjuer

Forutom en netnografisk undersokning genomfordes kvalitativa semistrukturerade djupintervjuer

med utgdngspunkt i véra frigestdllningar, med sex personer i aldrarna 19-30 ar. Enligt Ryen (2004:
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12) anvinds intervjuer vanligen dé forskare &mnar att erhalla djupgédende kunskap om @mnet de
studerar. Kvalitativa intervjuer &r relativt ostrukturerade och betonar intervjupersonernas
uppfattningar och tolkningar. Intervjuerna kan pé sé sitt rora sig i olika riktningar beroende pa vad
intervjupersonen upplever dr relevant (Bryman 2015: 413). I en semistrukturerad djupintervju utgar
forskaren fran en intervjuguide med ett antal overgripande teman formulerade i forvag.
Intervjuguiden fungerar som underlag i intervjun men fragefoljd och frageformulering kan
anpassas efter situationen och dven nya fragor kan tillkomma (Bryman 2015: 415). Vi valde
djupintervjuer for att mojliggdra grundliga analyser av de problem och frigestdllningar som vi
behandlar i arbetet. Det semistrukturerade upplégget, med en forberedd intervjuguide som stod,

forsdkrade oss om att vi inte utelimnade viktiga fragestillningar.

2.5 Inspelning och transkribering
De intervjuer som gjorts i arbetet har med samtycke fran respondenten, spelats in och darefter

transkriberats. Ryen (2004: 56) rekommenderar att intervjuer spelas in i kombination med att
anteckningar fors. Genom att spela in intervjuer kan intervjuaren fokusera och lyssna nér
intervjupersonen talar istéllet for att enbart fora anteckningar. Dock rekommenderas dndé att
anteckningar fors under intervjun om det mot formodan skulle vara sd att det i efterhand uppstar
problem med utrustningen (Ryen 2004: 56). Genom att i efterhand transkribera en intervju kan

forskare forsékra sig om att inget viktigt som ségs gloms bort och forsvinner (Bryman 2015: 428).

2.6 Urval

Urvalet av influencers samt respondenter, har gjorts genom olika former av icke-sannolikhetsurval,
vilket enligt Bryman (2015: 179) innebér att urvalet inte dr slumpmaéssigt och att vissa ménniskor
ddrmed har storre chans att vdljas. De influencers som valdes ut till den netnografiska
undersokningen har bestimts genom ett malinriktat urval, vilket enligt Bryman (2015: 434) innebar
att forskaren viljer ut deltagare som &r relevanta att studera baserat pa de forskningsfragor som
formulerats. Ur det stickprov som undersékningen behandlar vill forskaren ofta ha deltagare vars
egenskaper skiljer sig frdn varandra (Bryman 2015: 392). Vi valde ut relevanta influencers att
studera baserat pa antal foljare pd Instagram, hur aktiva de dr samt hur de anvénder sig av
influencer marketing. Vi har undersokt savil svenska som internationella och manliga som

kvinnliga influencers for att fa en bred insikt i hur influencers anvénder sig av influencer
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marketing. Nigot dessa influencers har gemensamt dr att de anvénder sig av sadvél annonser som

taggar.

Respondenterna till arbetets djupintervjuer valdes ut genom bekvédmlighetsurval, vilket Bryman
(2015: 114) beskriver som ett urval bestdende av personer som for tillfallet rdkar finnas
tillgéngliga. Vi har i atanke att resultatet fran en studie som gjorts genom ett bekvamlighetsurval
ddrmed inte blir generaliserbart for hela populationen. Respondenterna &r svenska mén och kvinnor
i dldrarna 19 till 30 ar, som foljer diverse influencers pé Instagram och ddrmed &r de representativa
for mélgruppen som studeras. Genom att respondenterna r intresserade av &mnet och insatta i

fenomenet som sadant har de kunnat tillfoéra védsentlig empiri till vért arbete.

2.7 Etik

Grundlidggande etiska principer som forskare bor f6lja vid undersékningar ror integritet,
frivillighet, anonymitet och konfidentialitet for undersokningspersonerna. Forskaren maste
informera respondenterna om undersdkningens syfte samt att deltagandet &r frivilligt. Vidare méste
uppgifter om personer i undersokningen behandlas med stor konfidentialitet och insamlat material
far endast anvéndas for forskningsindamélet (Bryman 2015: 131f). [ borjan av varje intervju
informerades respondenterna om undersdkningens syfte samt att deras deltagande var frivilligt och
att de vid 6nskan kunde avbryta nir som helst under intervjuns gang. Vidare bad vi respondenterna
om samtycke att spela in och transkribera intervjun. Slutligen informerades respondenterna om
deras rattigheter att vara anonyma samt att de transkriberade intervjuerna endast kommer att
anvindas till forskningsdndamalet och vara tillgdngliga for oss, var handledare, opponeringsgrupp

samt examinatorer vid efterfragan.

2.7 Avgransningar

I detta arbete har vi valt att gora ett antal avgridnsningar for att kunna fokusera mer pé ett visst
omrdde inom dmnet vi studerar. Vi har valt att studera sex olika influencers Instagramkonton da vi
anser att den méngden riacker for att kunna genomfora en grundlig netnografiundersdkning samt fa
fram vélgrundad och anvédndbar information. En annan avgrénsning vi valt att gdra dr att endast
fokusera pd hur dessa influencers marknadsfér mode- och accessoarvarumérken, da det med ménga
olika produkttyper hade blivit for svart att studera deras uttryck och kommunikation. Vi har vidare

valt att studera Instagram 6ver andra sociala medier da detta &r en av de stora plattformarna for

10
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influencer marketing. Med kombinationen av sex kvalitativa djupintervjuer och en gedigen
netnografisk analysmetod har vi fatt fram den empiri som krévs for att kunna analysera och dra

slutsatser om dmnet vi studerar.

2.8 Analysarbetet

I netnografiundersdkningen tittade vi pa hur influencers uttrycker sig samt hur tydligt varumérken
och samarbeten kommuniceras ut via bilder och text. Vi tittade ocksa narmare pd vilka typer av
varumirken dessa influencers vill sammankopplas med och om det finns en genomténkt linje sett
till att inlaggen passar in i det ovriga flodet. Négot annat vi undersokte var hur tydligt influencern
formedlar huruvida det ar ett samarbete med ett varumirke. Nar vi genomforde vér
netnografiundersokning tittade vi bade pa det som é&r uttalat och det som str mellan raderna. Vi
tittade pd vad influencerna vill férmedla med de varumérken de valt att samarbeta med. Till var
hjélp hade vi respondenter som vid intervjutillfdllena fick ge sin tolkning av de olika
Instagraminldgg, vilka vi studerade i var netnografiundersokning. Genom
netnografiundersdkningen fick vi en bittre forstaelse for detta marknadsforingsverktyg och kunde
pa sé sitt enklare tolka empirin som erhoélls vid intervjuerna. Darmed utgick vi frdn
netnografiundersdkningen som grund da vi vidare analyserade vilken inverkan influencer

marketing har pa konsumenters fortroende.

3. Teori

3.1 Sociala medier och Instagram

Sociala medier-sfaren dr bdde komplex och varierad med olika plattformar, allt ifrdn sociala till
informativa. Idag kommunicerar mdnniskor genom fler plattformar pa manga olika sitt, med
ménga olika syften. Att anvidnda sociala medier och att kommunicera genom dessa har blivit en
naturlig del av ménga méanniskors vardagliga sociala beteende pé nétet (Kozinets 2015: 17).
Sociala medier kan ses som en internetbaserad interaktion dir mélet dr att dela med sig av bland
annat information, nyheter och foton. Denna typ av kommunikation kan enligt Kozinets (2015: 35)
kallas sharing social expressions. Instagram, ddr anvandarna delar med sig av sina foton och
videos, betraktas som en séddan plattform. Dessa plattformar erbjuder anvdndarna en
“informationsbank” av delat innehéll, men som inte n6dvindigtvis innebir ett djupt engagemang i

sociala relationer. Med Instagrams framfart och popularitet &r nu fler varumarken tillgéingliga pa
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bara ett litet klick (Kozinets 2015: 35, 73). Detta har lett till att foretag insett vikten av att anvdnda
sig av sociala medier i marknadsforingssyfte. Nahai (2012: 131) menar att om foretag inte
anvénder sig av sociala medier dr det svart att synas och hon forklarar dven att sociala medier

kommer att forbéttra foretags anseenden samt 6ka deras kundbas och forséljning.

Booth och Matic (2011) forklarar att sociala medier handlar om att skapa relationer och mdjliggora
konversationer mellan sin publik och marknad. Foretag kan inte kontrollera konversationerna som
cirkulerar pé sociala medier men de kan influera dem. De som anvéander sig av sociala medier har
forédndrat sittet att kommunicera med sin malgrupp. Inom sociala medier dr basen till storsta del
ofordandrad men med denna nya marknadsforingskanal kan anvéndarna interagera med influencers
pa ett mer personligt plan. Foretag som anvinder sig av detta marknadsforingsverktyg maste lyssna
och agera pa ett strategiskt och nistan omedelbart sitt for att fortsédtta ha konversationer med

kunder om sitt varumérke (Booth & Matic 2011).

3.2 Influencers

En influencer 4r en person som har formégan att paverka ménniskors uppfattningar och ddrmed
deras intention att gora ett kop, utan att behova sta till svars for kdpet. Om ett varumaérke far en
influencer att sprida word of mouth om en av deras produkter, kan det med stor sannolikhet leda till
att varumérket kommer att blomstra (Brown & Hayes 2008: 50; www.money.cnn.com). Genom att
varumirken fér influencers support och dé kan utnyttja deras stdd, kan de na det inflytande som
behovs for att kunna sprida sin kommunikation virtuellt. P4 sa sitt nir varumérken sin malgrupp
inom den digitala vérlden. Influencers formedlar sin kommunikation om produkter samt paverkar
grupper i den digitala miljon, exempelvis via Instagram. I den digitala miljon kan dessa
kommunikativa meddelanden spridas snabbt och enkelt med en potentiell viral effekt. Darmed ar
det viktigt att varumérken engagerar sig med dessa influencers for att uppna genuin och trovirdig
nérvaro hos grupper i den digitala miljon (Uzunoglu & Kip 2014). Vilken avsdndare det dr och vad
inldgget innehaller avgor vilket inflytande kommunikationen far i den digitala miljon. Sociala
medier mdjliggor spridningen av detta inflytande. Nér sociala medier anvénds av influencers sprids
innehallet med auktoritet, vilket gor att effekten blir mer djupgdende. Ménniskor med inflytande pa
sociala medier soks upp just for att de har inflytande och ménniskor vill dérfor girna associera sig

med influencern (Brown & Hayes 2008: 148, 153).
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3.3 Influencer Marketing

Influencer marketing innebir att varumérken skapar budskap som en influencer sedan
kommunicerar ut till sina foljare, via exempelvis sociala medier sdsom Instagram. Dessa foljare har
tillit till influencern och accepterar ddrmed de budskap influencern kommunicerar. For att strategin
ska vara effektiv krévs det att foretag dr noggranna dé de utarbetar sin influencer-strategi. Till att
borja med maste foretagen grundligt ta reda pé vad influencern formedlar till sina f6ljare och till
marknaden, for att sedan kunna skapa ett budskap som fullt ut stimmer verens med detta. For
foretag som anvénder sig av ett flertal influencers i sin strategi, krévs det att de utvecklar unika
budskap for var och en av dessa att formedla. Varje influencer dr unik och kriaver skrdddarsydda
budskap for att de helt ska gi i linje med vad influencern stéar for. Det dr av vikt att influencern ska
kunna sta bakom foretagets budskap till hundra procent (Brown & Hayes 2008: 106ff). Det &r pa sa
satt vésentligt att foretag véljer att samarbeta med influencers som har samma vérderingar som
foretaget sjdlva (Rogers 2016). De kampanjer med influencers som &r mest framgangsrika dr de dér
foretagets dsikter, virderingar, syfte och budskap gar 1 linje med influencerns flode och f6ljare pd
sociala medier (www.nativeadvertisinginstitute.com). Influencers kan bade hjilpa och stjélpa ett
foretag da de kan fora fram information till konsumenter via sina plattformar (Uzunoglu & Kip

2014).

Det finns enligt Brown och Hayes (2008: 166) en obligatorisk klausul som maste foljas vid
influencer marketing. Om en influencer har blivit tillfrdgad eller betald av ett varumérke att
formedla ett budskap eller visa upp en produkt maste influencern tydligt forklara detta. Aven om
influencern agerar pa egen hand, bor influencern forklara att sa &r fallet for att undvika ovisshet
fran foljarna. Om ett varumarke rekryterar en influencer till att férmedla deras produkter bor
varumairket se till att de utfardar en ansvarsfriskrivning. Det kommer att 6ka deras trovirdighet och

rykte (Brown & Hayes 2008: 166).

Enligt undersdkningar som Native Advertising Institute (2016) for fram finns det ménga fordelar
med influencer marketing. Det dkar exempelvis kdinnedom kring foretagets varumérke, dé det blir
allt mer synligt. Den 6kade synligheten beror framforallt pa den stora rdckvidd influencers har,
framforallt pad sociala medier. Det kan exempelvis pé Instagram rora sig om allt ifrdn nagra tusen
lojala f6ljare, till flera miljoner. Dessutom kan ménniskors lojalitet och fortroende till foretagets
varumirke 6ka genom influencer marketing. For att skapa en lyckad kampan;j dr det av stor vikt att

foretag lyckas identifiera rétt influencers att anvénda sig av. Foretag méste dd se over vilka
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influencers som har storst inflytande 6ver foretagets malgrupp, vilken riackvidd varje influencer
har, samt huruvida dessa influencers dr goda matchningar till varumaérket. Att arbeta med fel
influencers Odslar foretags tid, pengar samt kan orsaka stora skador pa foretagets varumarke

(www.nativeadvertisinginstitute.com).

3.4 Word of mouth (eWOM)

Word of mouth dr nir en ménniska delar med sig av asikter, synpunkter och upplevelser till andra
och den digitala versionen kallas electronic word of mouth. Detta kdnner konsumenter mer tillit till
dn om det dr foretag som kommunicerar ut sina produkter, d4 det dr andra konsumenters

upplevelser och erfarenheter som sprids (Uzunoglu & Kip 2014).

Bughin et al. (2010) forklarar att konsumenter blir 6verdsta och exponerade av olika produkter och
varumirken och att det d4 ar sannolikt att dessa avskarmar sig traditionell marknadsforing. Word of
mouth ddremot spelar en aktiv roll for 20 till 50 % av alla kdpbeslut. Denna metod fungerar bést
nér konsumenter ska kdpa en produkt for forsta gangen eller nér produkten &r lite dyrare d& dessa
kop oftast kréver lite mer “efterforskning”. Den digitala revolutionen har lett till att word of mouth
nu inte enbart dr en person-till-person kommunikation utan denna kommunikationsmetod har
utdkat sin formaga att na ut till &nnu fler manniskor, pd samma gang. Genom att foretag forstar hur
och varfor reklammeddelanden fungerar kan de skapa annonser med ritt innehall som nar rétt
konsumenter i rétt element. Med word of mouth kan “rdtt” meddelande upprepas och expandera
inom forum som é&r intresserade av dessa, vilket kan paverka uppfattningar om varumérken samt
paverka forsiljningsstatistik och marknadsandelar. Okningen av onlineplattformar och
kommunikationsmdjligheter har dramatiskt 6kat mojligheten for betydande och langtgéende

effekter (Bughin et al. 2010).

Bughin et al. (2010) forklarar att det finns avsiktlig word of mouth; da foretag anvinder sig
exempelvis av kinda personer for att generera uppmérksamhet kring en ny produkt som ska
lanseras. En del foretag ser dock en ovisshet kring om de kan utfora en avsiktlig word of mouth-
kampanj pa ett lyckat sitt. Daremot dr det manga foretag som anvénder sig av sa kallade
influencers, eftersom de inger tillit och kompetens. Vanligtvis genererar influencers tre ganger sa
mycket word of mouth och varje meddelande har fyra gdnger mer effekt pd mottagarens kdpbeslut
an traditionell marknadsforing. Avsiktliga word of mouth-kampanjer kretsar kring att identifiera

influencers som kan bli foresprikare for varumaérket och produkten. Dock kan foretag inte
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kontrollera vad konsumenter séger till andra, vilket kan utgora en risk for foretag (Bughin et al.

2010).

Enligt Liu, Jiang, Lin, Ding, Duan och Xu (2015) framkom det i en undersokning gjord &r 2012 att
92 % av konsumenter virlden dver litar, mer 4n pa ndgon annan form av marknadsforing, pa word
of mouth-rekommendationer fran personer de anser vara palitliga och betydelsefulla. Influencers
som méanniskor finner trovirdiga kan potentiellt sétt leda till att konsumenter accepterar
rekommendationer och dérefter fattar ett kopbeslut. Influencers bidrar vanligtvis med nyheter och

ny information och de har formégan att paverka beteenden och attityder hos andra (Liu et al. 2015).

3.5 Fortroende och tillit
Mottagaren av ett budskap har férvéntningar om att avsédndaren ska bete sig och agera pé ett visst

forutsdgbart sétt. Om avséndaren avviker frén det férvintade kan mottagaren, exempelvis kunden,
uppleva situationen mer negativt 4n om avsidndaren hade agerat pé ett forvéntat sitt (Gronroos
2013: 52). Om exempelvis en influencer beter sig pd ett sitt som gor att kunden kan lita pa
varumirket som influencern representerar, kan det enligt Gronroos (2013: 52f) uppsta ett
fortroende som gor att kunden kan tdnka sig att fortsétta med relationen. Studier visar att generellt
satt har tillit en positiv paverkan pa kopbeteende hos konsumenter. Den storsta anledningen till den

positiva paverkan pa fortroende &r dess forméga till att minska osékerheten (Kenning, 2008).

Lu et al. (2014) menar att konsumenter litar mer pa andra konsumenter &n pa foretag och att det ar
mer troligt att de anvénder sig av den information de fir av andra konsumenter for att utvérdera en
produkt, innan de gor ett kop. Instagramanvindare accepterar influencers sponsrade inldgg men
ifragasitter ibland trovérdigheten nér det géller dessa inldgg, det vill siga om konsumenter
uppfattar informationen som partisk och falsk. Har ett inldgg en positiv ton i meddelandet kan detta
oka virdet av killan och ddrmed 6ka acceptansen hos foljarna. Om personer som foljer influencers
anser att ett inldgg ar partiskt eller tas upp for att influencern far ndgot i gengild, kan det hinda att

foljarna nedgraderar trovirdigheten och inte later sig dvertygas av inldgget (Lu et al. 2014).

En undersokning gjord av Lu et al. (2014) visar att influencers som fir monetéra betalningar kan,
enligt konsumenter, anses vara mindre trovérdiga én de influencers som far gadvor som
kompensation. Lu et al. (2014) forklarar att om influencers far monetira kompensationer for att

lagga upp en bild av en produkt, kan detta ofta ses som att foretaget har “kopt” inldgget. Denna typ
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av kompensation kan ocksé leda till att konsumenten anser att influencern “séljer” sina foljares
fortroende till foretaget. Om déremot influencern far varuprover som kompensation kan foljare se
detta som att influencern provar pé produkten. D4 ar foljarna troligtvis mer accepterande till
inldgget (Lu et al. 2014). Studier visar dven att om konsumenter dr mer bekanta med ett varumérke,
vilket betyder att varumérkeskdnnedomen ar hog, kommer deras fortroende for varumérket att dka.
Konsumenter har en tendens att anvinda sig av sin varumirkeskédnnedom nér de ska vélja en
produkt pd grund av att konsumenter anser att ett erkint varumairke dr mer tillforlitligt &n ett oként

varumérke (Lu et al. 2014).

Enligt Lu et al. (2014) visar andra studier pa att konsumenter inte har negativa tankar om
influencers som tydligt beskriver att inldgget ar ett sponsrat inldgg. En orsak till detta kan enligt Lu
et al. (2014) vara att konsumenter kdnner att influencern inte forsoker vilseleda dem utan att de
klart och tydligt forklarar att inldgget ar sponsrat av ett varumirke. Genom att influencern tydliggor
meningen med inldgget tror Lu et al. (2014) att konsumenter inte heller bekymrar sig om vad

influencern far fér kompensation.

3.6. Konsumenters kopintentioner

Konsumenters kopintention kan forklaras pa sa sitt att en konsument har en intention att gora en
insats till att gora ett kop. Om en influencer anvénder sig av en medveten kommunikation for att na
ut till sina foljare, kan detta leda till en mer positiv attityd mot influencern. Detta kan i sin tur
paverka konsumentens villighet till att kopa produkten. Om en konsument har hog
varumirkeskénnedom om ett visst varumirke som anvénder sig av influencer marketing, kommer
konsumentens fortroende for och tillit till varumarket att 6ka. Konsumenten dr mer benégen att lita
pa det som stér i ett inligg om varumérket ar kint for konsumenten. Om konsumenter har tillit till
inldgg samtidigt som de har en positiv attityd till influencern kommer de med stor sannolikhet att fa
intentionen att kdpa produkten som marknadsfors i inldgget. Darmed kan ett trovardigt inldgg

paverka konsumentens villighet att kopa produkten i frdga (Lu et al. 2014).

For att ett varumarke ska lyckas med att fa en trogen kundbas &r det viktigt att inse vikten av
konsumenternas psykologiska engagemang, dé konsumenter inte ar passiva mottagare av
information utan aktiva deltagare. Varumirken kan paverkas negativt om konsumenten kénner att

relationen med varumirket &r ensidig eller om varumérket gér ndgonting som inte stimmer verens
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med konsumentens identitet. Information om varumaérket maste vara relevant for konsumenten om

varumadrket vill att konsumenten ska interagera med varumaérket (Ashley & Tuten 2015).

4. Empiri fran netnografiundersokning

4.1. Undersokning av influencers taggade bilder
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songofstyle Ice cream breakil! fyra miljoner. Hon anvénder inte manga

Wearing my new @artyouthsociety
ice cream choker O

| visa fler kommentarer hashtags i bildtexterna utan séttet hon
| saricotango Nice pic!

¥ f:;"n’:‘:ffgj vola @zeinabsarras ofta kommunicerar ut varumérken till
g worldbykatja @lexijones12 we HAVE

to recreate this this summer sina fOljare &r via taggar i bilder. Nar
reisa.t @concettamariiaaa fackkk
elly_of_leisure Omg love OOO
yamamoto_flavia @gabriel.sbag olha
essa blusa

18 gabriel.sbag my @yamamoto._flavia tillvigagangssitt dr det oftast ett

| genteeeee amei

hon anvinder sig av detta

Sleamagin @ehom . varumdirke som marknadsfors i bilden.
2 _ ® Ligg tll kommentar * Aimee Song vill dirmed ldgga fokus pé
en specifik produkt i bilden. Det blir darfor tydligt vilka varumérken hon vill associeras med,
samtidigt som man som f6ljare inte blir Gverdst av varumérken. Detta far oss dock att reflektera
kring varfor just den produkten som taggas ska marknadsforas och inte de andra produkterna som
ocksa syns 1 bilden. Ibland kan Aimee Song tagga manga olika varumérken i bilden men da viljer
hon oftast att endast tagga ett av dessa i texten. Det far oss att fundera kring om hon vill tydliggora
for sina foljare vilket varumérke hon faktiskt vill marknadsfora lite extra. I Aimee Songs flode kan
vi se ett sammanhang i sittet hon anvénder sig av taggar. Hennes tillvigagéngssitt ger oss som
foljare ingen kénsla av att hon forsoker silja utan det dr ett mer diskret satt som hon marknadsfor
olika produkter pa. Aimee Songs sitt att fora fram olika budskap i marknadsforingssyfte har ofta en
humoristisk ton och upplevs déarfor mer genuina och personliga. Dérfor passar dessa inldgg in 1

hennes ovriga flode och blir inget som sticker ut.
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4.1.2. Undersokning av Janni Delérs Instagram
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rekommendera p}oduktemailden utan en baktanke om att sélja ndgonting specifikt.
Varumérkena som kommuniceras i bilderna varierar i1 exklusivitet och alltifran budgetkedjor till
lyxvarumérken representeras. Genom att visa upp varierande produkter pa detta sitt kan Janni
Delér attrahera en bred mélgrupp som pa olika nivaer kan inspireras och relatera till hennes livsstil.
Overgripande for Janni Delérs tillvigagangssitt vid taggar ir att hon aldrig nimner varumérken i
texten, vilket skapar funderingar. Mojligen anser hon att det skulle bli for mycket taggar d hon

oftast taggar alla varuméarken som exponeras i bilden.

4.1.3. Undersokning av Lucy Williams Instagram
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det lattare for foljare att hitta de exponerade produkterna. Det leder ocksé till att Lucy Williams
underldttar for sina foljare att kla sig pa ett liknande sétt som hon. Lucy Williams &dr duktig pa att
blanda mellan mer exklusiva och mindre exklusiva varumaérken vilket ocksa gor det létt for foljare
att anamma hennes stil. Nér vi studerar hennes bilder far vi kinslan av att hon utgar mycket frén sin
egen stil nir hon marknadsfor produkter. Det gor att hennes val av varuméarken som visas upp
kénns genuina sett till hennes stil. Lucy Williams gor girna reklam for mindre kidnda varumérken

vilket fér oss att tro att hon vill hjdlpa dessa att né ut till fler konsumenter.

4.1.4. Undersokning av Philip Conradssons Instagram
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2 -\ g .

Dock viljer han oftast att tagga endast ett
varumérke i texten vilket far oss att tinka att han vill att dessa varumérken exponeras lite mer for
foljarna. Philip Conradsson bér ofta plagg fran svenska varumirken, vilket ger foljare intrycket att
han foredrar att associera sig med dessa over utldndska. Dock kan det ha att géra med hans
begrinsade foljarantal, vilket ocksa forklarar mdngden hashtags som han anvénder i nagra inldgg.
Ju fler hashtags en person skriver ut, desto littare dr det for Instagramanvéndare att hitta till ens

konto.

Med tydlig exponering och marknadsforing av produkterna han bér far vi kénslan av att han vill
inspirera sina foljare att ki sig p4 ett liknande sitt. Overgripande ldgger Philip Conradsson ut
bilder pa hela outfiten men viljer ibland att exponera endast en produkt i sina bilder och taggar da
produkten sdvil i bilden som i texten. Denna typ av bild blir mer pétaglig, vilket kan vara bade
positivt och negativt. Det &r positivt i bemérkelsen att varumaérket far en tydlig exponering av sin
produkt men samtidigt negativt dd@ man som man foljare kan missténka ett samarbete hér, da bilden

kdnns som en tydlig produktbild.
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4.1.5. Undersokning av Martin Hanssons Instagram
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Disic ’ foljarantal pa 48 300

shistrup Jackan! O

nekisss Jacket OO0
makeloswatches Inspiring!
erikainny OO

Instagramanvéndare. Nar Martin

martinhanssons @shistrup Valdigt
trevlig fargton! ;)

martinhanssons @nekisss Thanks
man! It's @tigerofswedenofficial

martinhanssons @erikainny O Varumé.rken Vﬁlj eI' han Ofta att tagga
spetersson YAS! OO
emmalobro Hélsade ni pa Anna-

Mara? 0 dessa i bilderna. Han brukar inte
Jjosefinmikarlsson OOOO
elinbeatricecarlson Snygg!'O
oliver_cheshire O

Hansson vill marknadsfora

tagga varumérkena i texterna vilket

Lagg il kommentar g0r att det blir mer avskalat samt att
fokus hamnar pa bilderna och produkterna som exponeras. Denna strategi gor att det inte blir lika
tydligt for foljarna var produkterna kommer ifran, da foljarna maste veta att de ska klicka pa bilden
en gang for att f4 fram information om produkterna. Martin Hansson dr man om att tagga alla
produkterna han bér vilket gor att han marknadsfor ménga varumérken samtidigt. Detta skulle

kunna vara ett sitt att inspirera foljarna till att kld sig som han gor.

4.1.6. Undersokning av I am Gallas Instagram

B amgala Adam Gallagher ér en art director och
'gy LEWHS [ Imperial Pa... m
bloggare med dver tva miljoner foljare
64 236 gilla-markeringar
lamgalla Sakura strolls 00D pa Instagram. I sina outfitbilder taggar
S mentiemanny. 2 Sult elegant han alla varumérken som exponeras.
wam’wm(;r g fla_tiburt O
L LR lustfclo o0 Han nédmner inte varumérkena i texten
o A G 3 martinacalquin Espectacular, sin
: palabras OO R
“es / : \;:_- B catlay @coconut_nived utan denna sammanfattar ofta istéllet
y f \ eliisaalatalo O
/ ! o vad som sker i bilden. Precis som i
f clubmonaco jamesborg Looking good mate. Have . . o - .
y a great evening O Martin Hanssons fall blir det da inte lika
L4 ) v ! ultrasunset PerfectO
3 .without.style v mart Y . . iye
mohammedbardaa Love 1 . tydligt for foljarna var produkterna

Lagg till kommentar...

kommer ifrdn. Dock leder denna strategi

till ett mer avskalat och “rent” Instagramflode. Adam Gallagher ar inte konsekvent i sin
anviandning av taggar da han ibland véljer att tagga ett varumirke savil i bilden som i texten dven

om fler produkter exponeras i samma bild utan att bli omndmnda. Detta far oss att reflektera kring
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syftet med tillvigagingssittet och om det &r pa varumérkets inrddan som han marknadsfor

produkten i fraga.

4.2 Undersokning av influencers sponsrade inligg

™ Yetoini e Almee Song ligger upp fa sponsrade
11 Howard

37 572 gilla-markeringar 10v lnlagg OCh dessa uppleVS som

Doy heart sheped domte st genomtinkta och passande sett till

@11_howard for the win! And yes, |
did eat that! P.S. Make sure to check . . .
out and follow my @lauramercier A o

out and follow my @lauramercier hennes ovriga flode. Hon skriver ut i
their instagram! #mercierpartner
#sponsored by #lauramercier

texten att det dr ett sponsrat inligg

visa fler kommentarer
followmetobechic OO0
theretromaniak @mb_fashiondesigns genom hashtaggen #ad eller
sara_meiyu Yum! O

sasita.wangnut Mhm yummy

elizabethorlov Beautiful 0 #sponsored. Vidare nimner hon dven

mychicobsession These are so cute

and perfect! . k . f h
shortstoriesandskirts Omg, gotta varumadrket 1 form av en tag och en
hop on a plane and get one of these, 3

or two or threeOOOO

@ oo e hashtag som é&r kopplat till varumérket
vilket tydliggdr syftet med inldgget. Aimee Song samarbetar med varumérken som passar hennes
livsstil, vilket gor att inldggen kidnns genuina och som att hon verkligen tror pa produkten hon
sponsrar. Aimee Song har dock négra tydligt sponsrade inldgg som kidnns mer iscensatta och som
har uttryck av att vara del av en kampanj. Dessa lite mer uppstyrda bilder passar dndé in i hennes
ovriga flode da de har samma estetiska kénsla och humoristiska ton. I dessa sponsrade inlégg ar
texterna ofta lite langre och mer forklarande vilket ytterligare &r ett bevis pd att det dr ett samarbete

dé de pa sa sitt skiljer sig frdn hennes taggade bilder.

4.2.2. Undersokning av Janni Delérs Instagram

& e Janni Delér lagger upp en del sponsrade
Los Angeles, California
inldgg pé Instagram. Bilderna passar
25 491 gilla-markeringar 1v
jannid Marble and rose gold cover overlag in vildigt bra i Instagramflodets

from @richmondfinch O Get 20% off
aII_covers w!th the code "Janni20" OO . . X
Frichmondfinch #ad estetik och sticker inte ut som annonser

visa fler kommentarer

taleneshahinian | have one too! Love

their cases vid en foOrsta anblick. Det dr framfor allt

angelaceline 0
zupicii Pretty O
feedingourchildren Nice!

williamfagrell Det skalet skulle du ha
@elisesjobeck

texterna som avslojar att det dr en

sponsrad annons. I hennes vanliga, icke-

cleanlivingse O félj gdrna med pa
min resa mot 60kg. -35kilo!!! Efter

g ardadenpioe- sponsrade bilder dr texten generellt kort.
Med kost & trdningsschema &r jag
snart i mal OO0 S

kinasandswans Looks like in the X I de SpOl’lSI'ade ll’llﬁggen déremot,

@ Ligg till kommentar...

21



Under the Influence VT 2017
Sofia Hultin & Ebba Tornakull Examensarbete

innehaller texten ldngre beskrivningar av det som marknadsfors, ibland kombinerat med
information om rabatterbjudanden. Texten innehéller vidare diverse taggar kopplade till foretaget
och avslutas i alla sponsrade inligg med hastaggen #ad. Den sistnimnda hashtaggen leder till att
det blir tydligt for l4saren att det dr ett inldgg av reklamkaraktar och det blir pa sa sétt upp till
ldsaren att Overvdga om den végar lita pa annonsens budskap eller inte. Inldggen upplevs dverlag
opersonliga, framforallt i texten, d& den saknar en personlig kénsla och verkar komma direkt frén

foretagets direktiv.

4.2.3 Undersokning av Lucy Williams Instagram
B vomianse we  Lucy Williams ldgger upp f& sponsrade

inldgg. I dessa inldgg skrivs det inte ut att

6 411 gilla-markeringar

lucywilliams02 Tomorrow on the det ar fraga om ett samarbete, vilket gor

blog... O@mango #MangoGirls
#MangoCommitted #mango

e 7ebra st att tveksamheter uppstar. I inldggen

inspiringwit Love this look! That
blazer!

shaktiprod O
h_49 . . . o
rsonblos © 4r kopplade varumirket vilket far oss att

enliststyle Looking great!

tatianarbribeiro Great look! That tro att det faktiskt ar ett sponsrat inldgg.

mint jacket tho

anvinder hon exempelvis hashtags som

eyefituofficial Wonderful lookoO . . . . . .
yasf_offcial @) Otydligheten i Lucy Williams inldgg gor
mirocomplements Love

krisevilcupcake Adore this look! 3

att man som foljare blir forvirrad. Da hon

inte anvénder hashtaggen #ad utan olika
hashtags for varumairket i friga, ifrdgasitter vi om det dr ett sponsrat inldgg som hon fér en
kompensation for, for att 14gga upp eller om det dr ett sponsrat inldgg som hon far produkter for.
Genom att Lucy Williams inte &r tydlig i sin kommunikation i dessa inldgg kan hennes trovirdighet

komma att ifragaséttas.

4.2.4 Undersokning av Philip Conradssons Instagram

@' philipconradsson m

Philip Conradsson dr ofta noga med att

606 gilla-markeringar

philipconradsson Second look from
@zalando wearing this amazing blue
coat, perfect for cold winter days!#0
#zalandostyle #ad

skriva ut, antingen via taggar eller

hashtags, att det &r ett sponsrat inldgg.

nividasofficial Snyggt! OO

Om det ar ett sponsrat inldgg ndmner

zalando artikeln till rocken? 0
: erikmartinger Artikelnummeret O
antonymorato_official lucas.gustavsson Snyggt!!

L philipconradsson Tack! Finns
[ direktldnk via bloggen!O

hildestahlofficial O
styft.se Great pic O
nolsonshirts O

han 1 hashtags, bade varumirket och att

"
|
|
|
|
|
|

erikmartinger Snyggt Philip! O har du |
|
|
|
|
|
|
|
|

y

sd ar fallet. En av bilderna som vi har

haauke Mm.. Superfin

sedeborn Tycker verkligen om det du
lagger upp men tror du hade passat
béttre i kort har. Tanker ndgon typ
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studerat dr en outfitbild typisk for Philip Conradssons dvriga flode vilket gor att detta inldgg passar
véldigt bra in trots att det dr ett sponsrat inldgg. I inldgget ndmner han varumérket som han
samarbetar med i texten, men han taggar dven andra exponerade varuméirken i bilden. Detta far oss
att fundera kring om han vill visa sina f6ljare hur de kan kombinera det sponsrade plagget med

andra plagg.

Philip Conradsson har vid ett fital tillfdllen ingatt samarbete med varumérken utan att skriva ut
detta. I ett av dessa inldgg beskriver texten ett samarbete mellan honom och ett varumérke i form
av en rabattkod. I texten star det inte utskrivet att det faktiskt ar ett samarbete men misstankar
uppstér kring huruvida han far en kompensation for att marknadsfora produkten. Denna otydlighet

kring syftet med inldgget kan fi foljare att ifrdgasétta inldggens trovérdighet.

4.2.5 Undersokning av Martin Hanssons Instagram
@ ronransons gm Nér Martin Hansson lagger ut

1107 gila-markeringar . sponsrade inldgg star det uttryckligt i

martinhanssons (Sponsored post)
This is how | style the black jeans
"Rider" from @leejeans_se and
@mgheadoffice v/

mgqheadoffice O
cafemagazine 0O
lejdaslucfelt Vad 4r det fér bomber??

inledningen av texten att det ar

sponsrat, vilket gor det tydligt for

cjlarsson Snygg hogtalare OO0
martinhanssons @mgheadoffice O
martinhanssons @cafemagazine 0O

foljarna att uppfatta syftet med

leejeans_se
*«

mgqheadoffice

martinhanssons @cjlarsson Séklart!

martinhanssons @lejdaslucfelt
Bomberjackan ar ocksa fran Lee O

inldgget. Han &r informativ i sin

Inisscabeg o kommunikation nir det dr friga om ett
ellagrangard Snyggt!

vida.stay O o .

annierapp S fnt . samarbete d4 han taggar varumérkena

Ligg till kommentar

bade i bilden och i texten. Overlag ir
hans sponsrade inldgg nagot uppstyrda som om de vore annonsbilder i en kampanj. Estetiken i
dessa inldgg skiljer sig fran resterande flodet och passar ddrmed inte sdrskilt bra in. Detta tydliggor

dock att det &r ett sponsrat inldgg vilket da minskar risken for att missforstdnd uppstér.

- 4.2.6 Undersokning av Adam
& " ED Gallaghers Instagram

73 308 gilla-markeringar

iamgalla Quiet corners filled with O &
O What more could you want?
Threads: @massimodutti
#dressedindutti

I Adam Gallaghers flode finns bilder dér

endast ett varumaérke &r taggat. [ dessa

mscsa_official Love your Blog!
@iamgalla . . . . . .
isabellahella_ £ muito pedir um inldgg dr varumairket dven taggat i
homem desse pra mim?

@pamelaalves87 @palomapacheco4

@__paulaalves__ gente que sonho,

preciso de um homem assim, s6

olhem as fotos dele OO0 kkk

__paulaalves__ @isabellahella_
@pamelaalves87 @palomapacheco4
Lindo, estiloso, britinico OOPerfect
for You, bellan
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texten vilket far oss att fundera kring om det &r ett samarbete eller inte, da han inte gor detta 1
taggade bilder. Att han dven anvinder sig av olika vaurmérkesslogans som hashtags, stirker var
uppfattning om att inldggen #r sponsrade. Aven hur bilderna i dessa inligg dr iscensatta, formedlar
kénslan av att inldggen &r sponsrade. Adam Gallagher skriver dock inte ut att det dr ett samarbete,
vilket fér oss att ifragasétta hans motiv med inldgget. Det far oss ocksa att fundera kring om detta

tillvigagéngssétt far hans foljare att kdnna storre tillit till honom.

I ett specifikt inldgg skriver Adam Gallagher en rabattkod i sitt namn vilket gor att det uppfattas
som tydligt att han far erséttning i form av pengar for att visa upp produkten och eventuellt &ven da
ett kop gors med denna rabattkod. Da han inte skriver ut att det r ett samarbete kan det finnas en

risk att man som foljare kinner sig vilseledd och att man kan tappa fortroende for honom.

5. Analys

5.1. Jamforande analys av taggade bilder

Det vanligaste sittet att anvénda sig av taggar for dessa influencers ér att tagga alla varumirken
som exponeras i bilderna. Genom att influencerna gor detta blir manga varumaérken tillgéngliga for
foljarna pa bara ett klick vilket Kozinets (2015: 35, 73) forklarar, dr en av orsakerna till att
Instagram é&r en populér plattform for varumérken att marknadsfora sig pd. Da det har blivit sa
populért att anvinda Instagram som en marknadsforingsplattform anvinder en del influencers sig
av hashtags for att 6ka synligheten av deras bilder och dédrmed na ut till fler Instagramanvindare.
En sadan hashtag kan exempelvis skrivas #outfitoftheday, #style eller #like4like. Philip
Conradsson till exempel, har inte ett sa stort foljarantal jamfort med de andra influencerna som
studerats. Hans anvidndning av hashtags skulle kunna vara for att fi fler foljare. Dock kan hashtags
f4 negativa konsekvenser for influencern, da ett fatal av respondenterna adr mycket ifragaséttande
mot anvindningen av hashtags i den bemarkelsen att de inte riktigt forstar syftet med dem.
Uzunoglu och Kip (2014) forklarar att influencers paverkar sina foljare och i Philip Conradssons
fall pverkar han sina foljare negativt genom att anvinda s& ménga hashtags, da det skapar
forvirring for foljarna. Respondenterna tror att en influencer kan forlora pé att anvédnda sig av
ménga hashtags dd det upplevs som ett desperat skrik pd uppméarksamhet. Genom hashtags riskerar

influencern diarmed att tappa missndjda foljare i jakten pé nya.
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5.1.1. Att tagga varumirkena i bilden
Lucy Williams, Janni Delér, Martin Hansson och Adam Gallagher taggar allihop varumérken i

bilderna men inte i texterna. Det kan finnas olika orsaker till att de véljer att tagga pa det har séttet.
Det skulle kunna vara sd att de endast taggar varumarkena i bilderna for att undvika att
missforstaind om syftet med inldggen ska uppsta. Att endast tagga bilden och ddrmed visa upp alla
varumirken 1 samma grad, skapar inga misstankar da inldgget upplevs som opartiskt (Lu et al.
2014). Genom att ha detta tillvigagingssitt far vi kinslan av att influencerna lagger ut bilder for att
inspirera sina foljare snarare én att forsoka silja pa dem olika varumaérken. Detta tillvigagéngssitt,
att tagga flera varumérken i bilderna, gor att man som f6ljare upplever att influencern tydligt vill
berétta var produkterna kommer ifran. Enligt Lu et al. (2014) tyder detta p4 en medveten
kommunikation fran influencernas sida, ddrav den positiva responsen. En av véra respondenter

uttryckte det sa har:

“Ndr hon har taggat mdnga olika varumdrken kéinns det som att det inte dr ett varumdrke som hon
forsoker representera utan det kan vara det hon har till vardags. Da kinns det mer som att det dr

genuint och att det dr produkter som hon gillar.” - (R6 om Lucy Williams taggade bild)

Dock har strategin med taggade bilder en nackdel da f6ljarna méste kénna till att de ska klicka pa
bilden for att fa fram taggarna. Darmed uppstér en tveksamhet 1 hur tydligt varuméarkena faktiskt
syns. En annan nackdel dr att misstinksamhet kan uppkomma vid anvindning av taggar. Nér
influencerna taggar flera varumérken i samma bild men endast ett varumaérke i texten, vilket Aimee
Song emellanét gor, kan man som f6ljare stélla sig frigan om det trots allt &r ett sponsrat inldgg.
Det blir ndmligen tydligt att influencern vill att fokus ska ligga pa ett av varumérkena, vilket bidrar
till misstankar dé syftet med inldgget dr oklart. Hur influencers inligg kommuniceras och beroende
pa vad det innehaller, dr direkt avgérande for hur budskapet tas emot av foljare (Brown & Hayes

2008: 148).

5.1.2. Otydlighet kring syftet med inligget

Foretag paverkar indirekt konversationen mellan influencers och dess foljare genom att influencers
taggar varumairket i bilden, men de kan inte piverka exakt vad som ségs om produkterna i flodet
(Booth & Matic 2011). Oftast taggar exempelvis Adam Gallagher endast varumérken i bilder som
han ldgger upp. I ett fatal av inldggen véljer han dock att tagga varumérket bade 1 bilden och i

texten. Det uppstér da en ovisshet kring syftet med inldgget eftersom detta tillvigagangssétt
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avviker frdn hur han vanligen anvénder sig av taggar. Det skapar en tveksambhet fran f6ljarens sida,
huruvida han har fatt kompensation for att visa detta varumairke lite extra, vilket Lu et al. (2014)
menar kan ses som att foljarnas fortroende séljs till varumarket i frdga. S& som en av vara

respondenter uttryckte det:

“Om det bara dr ett samarbete ddr han far kldider som kompensation dr det ok. Men om han fdr

pengar for det, dr det inte ok. Det ska std ad.” - (R3 om Adam Gallaghers taggade bild)

5.1.3. Att endast tagga ett varumérke
Aimee Song viljer ofta att endast tagga ett varumérke at gangen i sina bilder, vilket skulle kunna

vara av den anledningen att hon vill skapa fokus pa just det varuméarke hon marknadsfor. Vidare
skulle anledningen kunna vara att hon inte vill 6verdsa foljare med varumarken.
Tillvagagingssittet far oss dock att tinka att hon kanske har ett samarbete med varumaérket hon
taggar. Att endast tagga ett varumirke i en bild dér flera exponeras, skapar kénslan av att det ligger
en medveten strategi bakom. Detta &r dock nagot vi kan se som ett &terkommande tema hos Aimee
Song, vilket far oss att tro att det skulle kunna vara hennes sitt att anvinda sig av taggar och att hon
inte nddvindigtvis behdver vara sponsrad av varumaérket i fraga. Att vara konsekvent 1 sin strategi
kan enligt Gronroos (2013: 52) leda till att trovirdigheten inte paverkas, vilket stimmer i Aimee

Songs fall.

Utifrén netnografiundersdkningen drar vi slutsatsen att flertalet av influencerna taggar alla
produkter som exponeras i bilden, vilket gor att man som f6ljare upplever att exponeringen &r
tydlig och informativ. Genom att anvénda sig av influencer marketing pa detta sétt blir det enklare
for foljarna att anamma influencerns stil. Flertalet av respondenterna var positiva till att
influencerna taggar alla produkter som exponeras i bilden da de uppskattar hur enkelt det blir att
faktiskt hitta dessa produkter. Det blir ddrmed léttare for foljare att kopa det plagg som taggas i
bilden. Det férekom att respondenter faktiskt blir lite irriterade om influencern inte har taggat
produkterna som exponeras, da de avviker fran sitt vanliga sitt att kommunicera varuméarkena
vilket dr ndgot Gronroos (2013: 52) ocksé argumenterar for. Foljarna vill ha mgjligheten att kunna

kolla upp varumirket genom taggen s att de kan kopa produkten i friga.
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5.2. Jamforande analys av sponsrade inlagg

Det vanligaste séttet som en influencer forklarar for foljarna att det dr ett sponsrat inldgg &r genom
hashtaggarna #ad eller #sponsored. Overlag vill influencerna tydligt redogdra syftet med inligget
sa att inga missforstand uppstar fran foljarnas sida. Vi fir uppfattningen att de flesta influencers vi
har studerat har tydliga helhetsténk och viljer sina samarbeten med omsorg sa att dessa stimmer
overens med influencernas dvriga flode. Detta dr nagot Brown och Hayes (2008: 106ff) poéngterar

ar nyckeln till en framgéngsrik influencer marketing-strategi.

5.2.1. Opersonliga texter
Nir vi studerade Janni Delérs sponsrade inldgg fick vi en kédnsla av att flertalet inldgg var nigot

opersonliga sett till hur hon uttrycker sig i texterna. Dessa texter forklarar tydligt produkten som
hon sponsrar, men inte med nadgon personlig kinsla eller humoristisk ton som i Aimee Songs fall. I
Janni Delérs sponsrade inldgg blir foretagets budskap mer uppenbart och inldggen blir pé sa sitt
ndgot stelare, vilket kan bli problematiskt dd budskapet inte gér i linje med hennes 6vriga flode
(Brown och Hayes 2008: 106ff). Med den opersonliga texten ifragasétter vi oss huruvida hon
verkligen tror pa produkten som hon rekommenderar till sina foljare. I ett inldgg som vi har
studerat skriver Janni Delér ut en rabattkod som hennes foljare kan anvédnda vid kép av produkten
som marknadsfors. Likt dvriga sponsrade inldgg ér texten opersonlig men informativ, vilket gor det
enkelt for foljare att anvénda sig av rabatten. Att texten inte har den avslappnade ton som
resterande inldgg 1 flodet, gor att man som f6ljare kan fa kdnslan att hon genom dessa inlédgg endast
vill tjéina pengar, vilket dr ndgot Lu et al. (2014) ocksa belyser. S& som en av vara respondenter

uttryckte det:

“Om texten inte hade stdtt ddir dd hade det varit mer positivt men nu var det bara som att hon
kopierat in en text frdn det foretaget for att folk ska képa det. Det blir inte sd personligt och
genuint tycker jag.” - (R6 om Janni Delérs sponsrade inligg)

Om Janni Delér istdllet, som Aimee Song, haft en mer personlig och positiv ton i texten till sina
sponsrade inldgg som respondenten ocksé foreslér, skulle detta kunna paverka hur foljare ser pa
hennes sponsrade inldgg. Lu et al. (2014) forklarar att texter som har en positiv ton kan 6ka vérdet
av killan och den som kommunicerar budskapet, i detta fall Janni Delér, vilket i sin tur kan 6ka

acceptansen hos foljarna angaende denna typ av inldgg.
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En form av sponsrade inlidgg, dér influencern uppger en rabattkod kopplat till sitt namn, &r nagot
som flertalet av respondenterna ar mottagliga for, framfor allt om de kénns relevanta och passar in i
influencerns dvriga flode. Kommunikationen &r troligtvis medvetet utformad av influencern da
denne har kinnedom om att foljare uppskattar dessa erbjudanden. Det kan i sin tur paverka
foljarnas villighet att kopa produkten som marknadsfors (Lu et al. 2014). Dock beror denna
mottaglighet pd hur frekvent en influencer ldgger upp denna typ av sponsrat inldgg. Ndgon
respondent forklarade att om det sker séllan, ser denna person inga problem med inldggen men att

det skulle besvira om det daremot skulle ske oftare.

5.2.2. Misstankar vid otydlighet kring syftet bakom inligget
I synnerhet anvénder Lucy Williams, Adam Gallagher och i viss mén &ven Philip Conradsson, sig

av influencer marketing pa liknande sétt nér det géller sponsrade inldgg. I de bilder vi har studerat
ar dessa influencers inte tydliga med sitt syfte for foljarna och trovérdigheten kan darmed
ifragasittas (Lu et al. 2014). D4 de anvinder hashtaggar kopplade till ett specifikt varumarke, far
man som f6ljare misstankar om att det dr ett samarbete, trots att det inte star utskrivet, vilket enligt
Lu et al. (2014) kan gora att konsumenter kénner sig lurade. Misstankarna forstarks vidare eftersom
att de viljer att tagga varumairket bade i bilden och i texten, vilket de inte gor i andra taggade
bilder. Genom att de kommunicerar ut varumaérket pa detta vis blir det tydligt for foljarna att dessa
influencers vill exponera det specifika varumarket lite extra. Det dr av stor vikt for flertalet av
respondenterna att influencers &r tydliga med inldggs syften, det vill siga om de &r sponsrade eller
inte. Lucy Williams och Adam Gallagher som framforallt har varit otydliga med detta, har
troligtvis brutit mot den obligatoriska klausulen som influencers méste folja vid influencer
marketing. Brown & Hayes (2008: 166) menar att influencers tydligt maste forklara for sina foljare
om de far ndgon slags kompensation av ett varuméirke for att visa upp deras produkter. Da de inte
har f6]jt denna klausul och skrivit ut att det &r ett sponsrat inldgg, kan det paverka sévél
influencerns som varumaérkets trovérdighet och rykte (Brown & Hayes 2008: 166). Nagra av véra

respondenter uttryckte det pa foljande vis:

“Det dr inget uttalat sponsrat inldgg men han dr bara taggad i Massimo Dutti. Jag drar dndd
likhetstecken med att han far betalt for det... Han skulle kunna vara lite mer tydlig med att skriva
ut att det dr ett samarbete for att underldtta sa det inte blir missforstand.” - (R4 om Adam

Gallaghers sponsrade inligg)
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“Aven om jag stor mig pd att influencers blir sponsrade sd fir jag i alla fall mer fortroende for

dem om det skrivs ut.” - (R3 om sponsrade inldgg)

Vi konstaterar att de flesta av de influencers vi har studerat &r tydliga med att skriva nér det ar fraga
om ett sponsrat inligg, antingen genom hashtaggen #ad eller genom hashtaggen #sponsored. Dé
influencers gor detta blir det tydligt for foljarna att forsta syftet med inldggen, vilket kan gora att
kénslan av misstdnksamhet hos f6ljarna minskar. Det forekommer dock att influencers inte ar
tydliga med att de blir sponsrade, vilket de ska vara enligt den obligatoriska klausulen (Brown &
Hayes 2008: 166). For att underlétta sa att inte missforstdnd uppstér hos f6ljarna, kan influencers

tanka pd att anvinda sig av hashtaggarna #ad eller #sponsored.

5.3 Influencer marketings paverkan pa konsumenters fortroende for
modeforetag

5.3.1. Marknadsforing pa Instagram
Varumérken kan utan kostnad upprétta en profil pa Instagram dér de kontinuerligt ligger ut bilder

och information till sina f6ljare. De som déremot inte foljer varumirkena pa Instagram kan nas
genom att foretag kdper sponsrade annonser vilka syns i deras flodden. Denna kommunikation nér ut
till de som viljer att folja varumérkets Instagramsida. Av de 700 miljoner medlemmar som &r
aktiva pa Instagram varje manad, foljer 80 % minst ett foretag pé Instagram

(business.instagram.com).

Flertalet av respondenterna &r accepterande mot att foretag anvinder sig av influencer marketing pa
Instagram, sé lange det gors pa ritt sétt. Ett fital respondenter anser dessutom att det 4r smart att
foretag tagit steget till Instagram och har inga problem med marknadsforingen s lange det gors
korrekt och inom ramar for lagar. De lagar och regler som berdr influencer marketing pa Instagram
och som respondenterna dnskar foljs, beskriver som ndmnts av Brown och Hayes (2008: 166) att
influencers méste tydligt, d4 de rekommendera en produkt, forklara for f6ljare om de blivit

sponsrade.
Respondenternas generella uppfattning dr vidare att varumérken vars Instagramsidor endast bestar

av reklambudskap inte &r tilltalande samt att varumérkenas egna sponsrade annonser har liten

effekt. Ndgon respondent uttryckte det pa foljande vis:
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”De konton som dr mer ren och skdr reklam pa Instagram floppar for mig. Det dr inte sd
tilltalande tycker jag. Sponsrade inldgg som dyker upp lite var som, de tittar jag inte pd
overhuvudtaget.” — R3

Detta kan enligt Bughin et al. (2010) bero p4 att dagens konsumenter blir exponerade for
varumirkens reklam sé pass frekvent att de inte ldngre blir mottagliga fér kommunikationen. De
sponsrade annonserna pa Instagram beskriver respondenterna att de gérna vill slippa da de inte vill
bli patvingade reklam om produkter de inte dr intresserade av. Instagram &r personligt och bor
dérfor hallas fri fran denna typ av reklam. For att marknadsforing pa Instagram ska vara lyckad
enligt respondenterna, maste kommunikationen av varumérken upplevas naturlig och genuin.

Vid marknadsforing i den digitala miljon ar avsidndaren samt budskapet avgorande for
kommunikationens genomslagskraft (Brown & Hayes 2008: 148). Ménga av de intervjuade
respondenterna foredrar att kommunikation av varumérken sker genom influencers. Enligt Lu et al.
(2014) beror detta pd att konsumenter har en storre tillit till andra konsumenter &n till foretag och
att de ofta anvénder sig av utvirderingar frin andra konsumenter vid 6vervigande géllande ett kop.
Flera respondenter beskriver att deras forsta tanke d& de mots av ett foretags reklamannons, dr att
foretaget bara vill sélja och tjdna pengar. Da en omtyckt influencer & andra sidan marknadsfor en

produkt at ett varumarke blir trovardigheten storre.

“Ndr man far ett utifranperspektiv pa ndgonting sd ger det storre trovirdighet dn om bara
foretaget gdr ut med det. For det dr ju ndagonstans sjdlvklart att foretaget mdste tro pa det och
tycka att produkten dr bra. Men om man fdr en annan rost ocksd, sd dr det klart att det viger

tyngre.” - R4

Som ett fital av respondenterna forklarade, litar man som konsument pd influencerns smaksinne
och att den med risk for att skada sitt eget varumérke, inte skulle rekommendera vad som helst for
pengar. Enligt ett fatal av respondenterna dr det av stor vikt att man som konsument kan lita pa den
som rekommenderar varumérket, vilket &r ndgot bade Lu et al. (2014) och Uzunoglu och Kip

(2014) ocksa argumenterar for.

5.3.2. Att folja varumiirken pa Instagram

Enligt intervjuerna foljer ett fital av respondenterna varumérken pa Instagram. Av de som foredrar

att f6lja varumarken pé Instagram &r anledningen framst att hélla sig uppdaterad om nya
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kampanjer, produkter och erbjudanden. Det forekom att respondenter nimnde att de tycker att det
ar bekvamt att folja varumérken pa Instagram eftersom de kan spara tid och energi genom att se
utbud 1 mobilen, istdllet for att ta sig till den fysiska butiken. De respondenter som véljer att inte
folja varumérken pa Instagram, gor det pd grund av att de i storsta man vill undvika foretag och
reklam pé plattformen. Detta kan vara konsekvensen av att de vill avskdrma sig marknadsforing da
de blir exponerade for detta dagligen via diverse mediekanaler (Bughin et al. 2010). Vidare
foredrar en del av respondenterna att istillet f6lja influencers som ldgger upp bilder med olika
varumdrken eftersom att de pa sa sétt far se en storre variation pa varumirken och klider i sitt

flode.

5.3.3. Influencers som inspirationskiilla
Flertalet av respondenterna beskriver influencers som personer med stora foljarantal pd Instagram,

vars sidor bestér av inspirerande och intressanta innehdll. De lever unika, exklusiva liv, som foljare
drommer om att sjilva en dag fa uppleva. Hur deras livsstil, utseende och virderingar uttrycks pa
sociala medier, dr vésentligt for vilken foljarbas de har. Flertalet av respondenterna har tillit till
influencers, ser upp till dessa som forebilder och &mnar att inspireras av dem, och kanske till viss
del hdrma dem. Influencers beskrivs vidare av respondenterna som personer som kan ge motivation
att testa nya saker. Enligt Brown och Hayes (2008: 148, 153) beskrivs en influencer som en person
som har mycket inflytande pa sociala medier och som f6ljs av ménniskor som vill associeras med
personen. Det innehdll som sprids av influencern kommuniceras med auktoritet och effekten av

budskapet blir dirmed djupgaende (Brown & Hayes 2008: 148, 153).

Anledningarna till att respondenterna foljer influencers varierar fran person till person. Samtliga
respondenter ndmnde att de framforallt foljer influencers for att f& inspiration. Detta géller
huvudsakligen inspiration till klider och varumirken, men dven till resmél, restauranger och en
overgripande livsstil. Den stilméssiga inspirationen beskrivs av respondenter som viktig for att hitta
unika varumédrken som bidrar till en stil som sticker ut frdn méngden. Det forekommer &ven att de
foljer influencers for att fa en Gvergripande bild dver nya trender, sa att de kan hitta liknande
produkter till ett lagre pris. Inspirationen som respondenterna soker grundar sig i tillit till
influencers som de foljer. Att médnniskor har tillit till influencers rekommendationer, dven kallat
eWOM, grundar sig enligt Uzunoglu och Kip (2014) i att reckommendationerna kommer frén andra

konsumenter och inte fran foretag och har ddrmed storre slagkraft.
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5.3.4 Fortroende vid taggade bilder
Flertalet av respondenterna uppskattar tillvigagangssattet med taggade bilder och tycker att det ar

ett smart sétt for influencers att anvénda sig av influencer marketing. Ndgon respondent uttryckte
det pé sa sitt att det blir en inbakad enhetlighet i influencers Instagramflode och ddrmed ingen

patrangande marknadsforing, vilket &ven Native Advertising Institute (2016) belyser.

“Taggarna syns ju inte om man inte vill, man kan ju vilja genom att trycka pa bilden. Pa sa sdtt
kan man ju vilja om man vill ta emot marknadsforing eller inte. Du tar emot det du vill och de syns

inte hela tiden, utan det dr upp till dig. Sa det dr inget som stor alls, det underldttar bara.” - RS

Flertalet av respondenterna forklarade ocksa att detta tillvigagéngssétt upplevs som genuint och
palitligt eftersom det inte uppfattas som reklam utan mer som stylingtips. Rekommendationer 1 ett
budskap som foljare finner fortroendeingivande leder till acceptans och i vissa fall till kop (Liu et
al. 2015). Samtidigt var ndgon respondent inte lika positiv till detta tillvigagéngssétt utan upplever
denna strategi som nagot 16msk dé det inte dr ndgon tydlig marknadsforing. Det kan darfor uppsté
oklarheter kring syftet med inlédgget vilket Lu et al. (2014) menar kan dventyra trovirdigheten
angdende inldggets intention for foljarna. Det forekom en liknelse med ett kryphal dér foljare inte
direkt forstar att det kanske dr frdga om ett samarbete eller inte. S& som en av véra respondenter

uttryckte det:

“Om jag misstdnker att det dr ett samarbete, dd blir jag ‘sdld’ utan att jag vet det. Om jag ska bli
sald ska jag iallafall veta det.” - R3

Flertalet av respondenterna beskriver att taggade bilder ofta leder till ett storre intresse och
fortroende for varumérkena som marknadsfors. Sddana inldgg kan ocksa leda till att respondenterna
véljer att folja de exponerade varumirkena pa Instagram och i vissa fall kan det till och med leda
till att respondenterna gor ett kop. Boughin et al. (2010) forklarar att dd foretag utnyttjar
influencers word of mouth kan dessa upprepa foretagets budskap till sina foljare, vilket paverkar
foljarnas uppfattningar om, och fortroende till, varumirket som exponeras. Ett fatal av
respondenterna beréttade att de faktiskt har dndrat uppfattning om en produkt eftersom de har blivit
exponerade for produkten i frdga upprepade ganger av influencers. En av vara respondenter

uttryckte det sahér:
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“Man kanske ger plagget en andra chans. Har influencern, som jag tycker dr trovirdig och som
har en bra stil, lagt upp en bild pa plagget kan det leda till att man far omvdrdera lite. Men dr man
verkligen fast i sin overtygelse om att det hdar varumdrket gillar jag inte alls, da kan det vara
svarare att dndra sin uppfattning. Men dr man lite tveksam dr det littare tror jag, att man dndrar

sig och blir positiv istdllet.” - R4

Detta citat forklarar hur en trovirdig influencer, genom word of mouth, kan paverka foljares dsikter
och stérka tilliten till sdvil produkter som varumérken. Det &r nagot Boughin et al. (2010) ocksa
foresprakar da de menar att word of mouth enklare kan paverka konsumenter till att vélja ett

varumirke eller en produkt @n vad traditionell marknadsforing kan gora.

5.3.5. Fortroende vid sponsrade inligg
Nér det kommer till sponsrade inlégg pé influencers Instagramkonton sag ett fatal av

respondenterna inga problem med detta tillvigagingssitt sa ldnge det gors 1 lagom méngd och
upplevs genuint. Dock var ett fital respondenter negativa till detta tillvigagéngssitt da de upplever
det som péatrangande och girigt. Om en influencer ldgger ut sponsrade inldgg ofta kan det till och
med leda till att respondenterna tappar fortroende for influencer och darmed slutar f6lja personen.
Det &r darfor viktigt att foretag skapar ett budskap som stimmer verens med det influencern
vanligtvis formedlar till sina foljare (Brown & Hayes: 2008: 106ff). Precis som Lu et al. (2014)
diskuterar dr ett flertal av respondenterna vidare mer accepterande mot sponsrade inldgg om
influencern klart och tydligt skriver att inligget ar av sddan karaktdr. Det forekom att respondenter
upplever att influencers som skriver ut att det dr ett samarbete, dr mer seridsa, drliga och 6ppna mot
sina foljare. Genom att influencers skriver ut att det dr ett sponsrat inldgg upplever respondenterna
att fortroendet for influencers stérks. Ett fatal av respondenterna forklarar dven att fortroendet for
varumarket stirks da det blir tydligt att bade influencern och varumérket dr transparenta med
budskapet. Gronroos (2013: 52f) menar att om en influencer beter sig pa ett fortroendeingivande
sdtt, 1 detta fall genom att vara tydlig med varumérkessamarbetet, skapas ett fortroende dven for
varumirket. Da influencers tydligt forklarar att det &r ett sponsrat inldgg forstir respondenterna
ddrmed meningen med inldgget och dr d4 mer mottagliga for det vilket Lu et al. (2014) menar kan

bero pa att respondenterna inte far kénslan av att influencern forsoker dupera dem.
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5.3.6. Konsumenters identifikation med influencern

Da ett varumirke samarbetar med en influencer som respondenterna kan identifiera sig med ser alla
respondenter positivt pa samarbetet. Det leder till att de blir intresserade och nyfikna pd samarbetet
och det ger dven en positiv bild av varumirket i fraga. Ett samarbete med en influencer som
respondenterna kan identifiera sig med skulle kunna leda till att respondenterna utforskar
varumairket och att fortroendet for sdvil varumarket som for influencern kan 6ka. Ett sddant
samarbete kan for ett fatal av respondenterna, i vissa fall, leda till ett kop. Genom att varumérken
véljer att samarbeta med influencers som f6ljare kan identifiera sig med kan detta hjilpa foretaget.
Men det kan likvél stjdlpa foretaget om de viljer att samarbeta med en influencer som f6ljarna inte

kan identifiera sig med vilket dr ndgot Uzunoglu och Kip (2014) diskuterar i sin artikel.

Det ér dérfor véldigt viktigt for varumérken att hitta en influencer att samarbeta med som kéinns rétt
for varumarket, vilket aven Rogers (2016) argumenterar for. Flertalet av respondenterna forklarade
att de har ifrdgasatt varumérkens val av influencer. Det forekom att respondenterna menade att
varumirken bor se till att samarbeta med influencers som hor till deras mélgrupp och ddrmed inte
vem som helst, vilket 4r ndgot Native Advertising Institute (2016) forklarar &r viktigt d& det ar
vésentligt att influencern édr en god matchning till varumarket
(www.nativeadvertisinginstitute.com). Ndgon respondent nimnde att det dr av vikt for foretag att

kénna till sin malgrupp till och vilja influencers utifran det.

5.3.7. Kompensationer
Ett fatal av respondenterna ser inga problem med att influencers far kompensationer for att visa upp

produkter fran varumérken. De forstar att med Instagrams 6kade kommersialisering, dr det nagot
som varumérken maste gora for att kunna na ut till fler konsumenter. Dock &r det mycket viktigt att
influencern ar tydlig om det dr ett samarbete dér denne far betalt for att marknadsfora produkten,
vilket Lu et al. (2014) ocksa poédngterar dr en anledning till varfor konsumenter &r mer
accepterande mot att influencers far kompensationer. Lu et al. (2014) menar dven att konsumenter
kan tycka att om influencers far kompensation i form av pengar anses de mindre trovardiga dn om
de hade fatt kompensationer i form av produkter. Detta dr ndgot som fétalet av respondenterna inte
héller med om dé de tycker att det dr en sjdlvklarhet att en influencer ocksa ska kunna tjdna pengar

pa att marknadsfora produkter fran olika varumérken, sd lange det kidnns genuint.
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“Jag tror att det dr sd pass vanligt idag att for mig personligen sa hade jag inte brytt mig om jag
hade fatt reda pd att influencern fdtt betalt.” - R6

En del av respondenterna ér dock negativa till att influencers far kompensation, i form av pengar,
for att visa upp produkter fran ett visst varumérke, vilket Lu et al. (2014) menar &r ett vanligt
forhallningssitt. Nagon respondent forklarade detta problem som sé att om influencern inte skriver
ut att det dr ett samarbete men att de far betalt, far respondenten kénslan av att bdde influencern och
varumirket forsoker utnyttja situationen. Det &r av stor vikt att bdde varumaérket och influencern
behandlar sédana samarbeten med transparens for att uppritthalla konsumenters fortroende for

bada parter.

“Man efterscker en tydlighet i hur de kommunicerar med bilden” - R4

“Det dr mycket viktigt for hela branschens fortroende. Transparens vinner bdde annonsorer,
influencers och ldsarna pd i ldngden.” - Nicole Lage-Vianna projektansvarig for influencer

marketing pa Komm (Sveriges kommunikationsbyrder) ur Sydsvenskan 6 maj 2017

Lu et al. (2014) argumenterar for att konsumenter ofta upplever det som att ett foretag har kopt
inldgget om influencern fér betalt. Ett fital av respondenterna anser att om en influencer enbart gor
ett samarbete for pengar upplever de att influencern kommersialiserar pa sina foljare och att de
utnyttjar det faktum att foljare tyckte att influencern var inspirerande och cool, vilket &r ndgot som
Lu et al. (2014) ocksa reflekterar 6ver. Om den hér typen av samarbeten, dir influencern enbart
marknadsfor en produkt for pengar, sker frekvent dr det nagot som far ett flertal av respondenterna
att kdnna misstro mot influencern. I en intervju med tidningen ELLE forklarar Janni Delér sin syn

pa kompensation i form av pengar:
“Jag dr noga med att bara gora samarbeten som jag kan sta for. Om typ Fit Tea hor av sig och
erbjuder 80 000 for ett Instainldgg tackar jag nej dven om det dr snabba pengar. Jag vet att mina

ldsare skulle se rakt igenom det.” - Janni Delér ur Tidningen ELLE nr 6 2017

Flertalet av respondenterna menar att de dr accepterande mot att influencers far betalt for att

marknadsfora produkter sédvida influencern har en personlig anknytning till varumérket eller
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produkten i frdga. Paverkar dessa samarbeten ddremot influencerns generella flode hade

instéllningen till en monetdr kompensation skiftat frn positiv till negativ.

5.3.8. Fortroende

5.3.8.1. Fortroende for influencers vid varumérkessamarbeten

Da respondenterna fragades varfor de foljer influencers pa Instagram svarade samtliga att de gor
det fOr att fi inspiration. Denna inspiration grundar sig i tillit till influencern och de
rekommendationer som formedlas (Uzunoglu & Kip, 2014). For att tilliten ska uppritthallas och till
och med stdrkas, krivs det att influencern noggrant ser 6ver sina samarbeten med foretag. Samtliga
respondenter anser att det dr av vikt att influencern samarbetar med rétt varumérken, det vill sdga
omtyckta varumdrken som passar bade influencerns och f6ljarnas stil vilket &ven Rogers (2016)
diskuterar. Samarbeten med varumérken som foljare ser upp till, ser flertalet av respondenterna
som positiva samt att det bidrar till en 6kad tillit till influencern. Ar samarbetet dessutom med en
influencer de sedan innan inte kdnner till, kan ett kat fortroende for den nya influencern bidra till
att de borjar folja personens Instagram. Enligt ett fatal respondenter kan ett saddant samarbete leda

till att de far upp dgonen for savil nya influencers som for influencers de tidigare inte tyckt om.

“... om det var en influencer som jag inte tyckte om som plétsligt bérjade dndra pd sin stil och
borja bdra coola varumdrken sd skulle min dasikt absolut fordndras till det bdttre. Men det skulle sd

klart ta ett tag for mig att tinka om och byta asikt om influencern. - Rl

Genom samarbete med kénda, populdra varumérken kan influencers dérmed fa storre trovirdighet
fran ménniskor och pa detta sétt utdka sin foljarbas. Det 6kade fortroendet kan bidra till att
personer accepterar rekommendationer fran influencern och fattar kopbeslut baserat pé detta (Liu et
al. 2015). Det 6kade fortroendet till influencers vid samarbeten med positiva varumérken kan,
enligt ndgon respondent, leda till att respondenten far upp 6gonen for andra varumérken som
influencern samarbetar med. Detta forklaras av Gronroos (2013:52f) som att fortroende uppstar da
en influencer beter sig pé ett sitt som kan f foljare att lita pa personen och pa de varumaérken vilka

representeras av influencern.

Varumiérkessamarbeten har inte alltid positiva konsekvenser for influencers, utan de medfor
emellanéat en del risker. Om en influencer skulle inleda ett samarbete med ett varuméirke som

foljarna har negativa tankar om, riskerar den att forlora fljare. Enligt respondenterna kan ett
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sadant samarbete leda till att misstankar uppstdr samt att de borjar ifrdgasitta influencern och
huruvida det finns en baktanke med samarbetet eftersom att det skiljer sig fran influencerns dvriga
image (Gronroos 2013: 52). Beroende pd hur omfattande samarbetet dr, anser respondenterna att

influencers rykte kan befldckas och att de i slutdndan kan forlora foljare.

“Influencers dr ju inte oumbdrliga i den betydelsen att det bara finns en och att de har ndgon slags
monopol pa att vara influencer. Ett felaktigt samarbete kan ju leda till att, i alla fall for min del, att
jag tycker att jag inte kan identifiera mig med den hdr influencern lingre. Och da stdller jag mig

frdgan: varfor ska jag folja den hdr personen lingre?” - R4

Respondenterna foljer influencers som de litar pé och kan inspireras av. D4 influencern ingér i ett
varumirkessamarbete som skiljer sig visentligt fran de varumérken som vanligen kommuniceras,
skapas forvirring for foljarna. Dessa foljare har forvéntningar om hur influencern ska bete sig och
dé denne avviker frdn monstret menar Gronroos (2013: 52) att situationen upplevs som negativ for

foljarna och att deras fortroende minskar.

5.3.8.2. Fortroende for varumirken
Flertalet av respondenterna forklarade att de blir mer intresserade och nyfikna pa ett varumérke om

detta véljer att samarbeta med en influencer som respondenterna kan identifiera sig med och har
fortroende for. Nagra respondenter ndmner dessutom att de vid ett fital tillfdllen har handlat
produkter fran varumérken de tidigare inte tyckt om, efter ett sddant samarbete. Enligt studier vilka
Kenning (2008) diskuterar far fortroende for influencers en positiv paverkan pa kopbeteende hos

konsumenter, vilket grundar sig i att tillit minskar osékerhet gillande kop.

Négon respondent forklarade det pa sa vis att foretag fornyar sig genom att samarbeta med
influencers som konsumenter kan identifiera sig med. Det forekom att respondenter ansag att det
var ett smart sétt for foretag att né ut till onskade malgrupper. Genom att foretag véljer att
samarbeta med influencers som f6ljarna kan identifiera sig med menar ett flertal av respondenterna
att det ger ett béttre intryck av varumirket. Gronroos (2013: 52f) belyser detta d& han menar att
fortroende for ett varumairke uppstar da en influencer samarbetar med detta. Om varumarket
exempelvis viljer att samarbeta med en influencer vars stil anses vara snygg kan fortroendet for

varumirket paverkas till det béttre enligt flertalet av respondenterna.
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“Det paverkar mina tankar kring varumdrket, om det dr en influencer som jag hyser respekt for
och blir inspirerad av. Varumdrket kan fa ett okat positivt anseende hos mig. For det visar att de
har tinkt till och tinkt rdtt eftersom de dd har valt att samarbeta med den hdr influencern som jag

har hogt fortroende for. Dd far jag en bdttre bild av det varumdrket.” - R4

“Lat oss sdga till exempel att det dr ett varumdrke som jag dr lite osdker pa’sedan innan som
anvdnder sig av en influencer som jag tycker har en cool stil och som jag tycker om. Dd skulle jag
absolut fa ett bdttre fortroende for varumdrket och ha det i atanke ndsta gang jag ska handla

ndgonting.” - R1

For att respondenternas fortroende for varumérket ska dka kravs det av varumaérkena att de dr noga
med vilka influencers de samarbetar med. Enligt Brown och Hayes (2008: 106ff) dr det av vikt att
foretag noggrant utarbetar sin influencer-strategi for att denna ska kunna fungera effektivt. Det
foretag maste tidnka pd dr att se till vad influencern férmedlar till sina foljare. Utifrdn det kan
foretaget sedan skapa ett budskap som stimmer 6verens med det influencern kommunicerar till

sina foljare.

5.3.8.3. Minskat fortroende vid samarbete med “fel” influencer
Flertalet av respondenterna berittade att fortroendet for ett varumérke kan paverkas om de véljer

att samarbeta med en influencer som de inte kan identifiera sig med. Ett fatal av respondenterna
hade ifrdgasatt varumérkets val av influencer men hade samtidigt kunnat se till den ekonomiska
aspekten, da det kan rora sig om en influencer som har véldigt ménga foljare. Rogers (2016)
forklarar att det &r viktigt att foretag véljer influencers som har samma vérderingar som foretaget
nér de ska ingd samarbete med ndgon. For att ett samarbete ska kunna bli framgangsrikt ar det
vésentligt att foretagets syfte, dsikter och budskap gér i linje med influencerns flode och foljare
(www.nativeadvertisinginstitute.com). Om det hénder att influencerns fléde inte gér i linje med
foretagets budskap kan det som tidigare nimnts minska fortroendet for foretaget enligt flertalet av
respondenterna. Nagon respondent forklarade ocksa att om ett samarbete mellan ett varumérke och
en influencer som respondenten inte identifierar sig med hade blivit ett 1dngvarigt samarbete, hade

fortroende for varumérket padverkas mer markant.
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“Om man inte alls kan identifiera sig med varumdrket lingre, da tappar det sin sjdl. Det finns ju
madnga alternativ och dad vet jag inte varfor jag ska vdilja det varumdrket om jag inte kan identifiera

mig med det lingre.” - R4

Ashley & Tuten (2015) argumenterar for att varumirken kan paverkas negativt om de gor
ndgonting som inte stimmer dverens med konsumentens identitet, i detta fall att konsumenten inte
kan identifiera sig med influencern. Om varumaérket vill att konsumenten ska interagera med
varumérket, dr det av vikt att informationen om varumérket &r relevant for konsumenten. Nagon
respondent forklarade vidare att det beror pa vilken typ av varumérke som star bakom samarbetet,
om det &r ett stort eller ett lite mindre foretag. Om det &r ett stort foretag, som exempelvis H&M,
forekom det att respondenterna dr mer tillitande mot att de véljer att samarbeta med en influencer
som de inte kan identifiera sig med. Samarbetet hade ifragasatts men ndgon respondent menar att
det inte hade paverkat synen péd varumirket.

“Man skulle ju absolut fortsitta handla eftersom att det dir ett sd pass stort varumdrke. Ar det ett
mindre sd kanske man skulle dndra synen, men stora varumdrken sa som HM eller Zara dr sd pass

kdnda att man handlar ddr dnda.” - RS

Flertalet av respondenterna kénner mer tillit till varuméirken som &r mer kénda eller varumérken
som respondenten kdnner till sedan tidigare. Nagon respondent forklarade att man med bekanta
varumirken vet var de star och kanske da tydligare forstar deras val av influencer. Eftersom
respondenten, sedan tidigare kinner till varumérket, framkom det att man kan vara mer
accepterande mot ndgonting dven om det kanske inte sker pa ett sitt som respondenten vill. Det
forekom att respondenter dven menade att det beror mycket pa med vilken frekvens som bilderna

forekommer.

“Om det ldggs upp tre bilder istdllet for en bild - om jag tycker det blir for mycket med tre, da har
jag storre acceptans dn om det dr ett varumdrke som jag inte kdnner till. Da har jag inte lika stort
talamod med det varumdrket utan dd kanske det blir storre negativa konsekvenser snabbare. Som

t.ex. att jag talar illa om varumdrket till kompisar. - R4

Detta &r nagot Lu et al. (2014) ocksé argumenterar for, d& de menar att konsumenters fortroende

for varuméirket kommer att 6ka om konsumenter dr bekanta med varumaérket. De diskuterar vidare
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att konsumenter kommer att vara mer villiga att lita pa samarbeten om varumérket dr ként for
konsumenten. Att foljare kdnner mer tillit till varumérken man kénner till var ndgot samtliga
respondenter var dverens om. Dock forekom det att det inte behdver vara ett stort foretag som
respondenterna kdnner mest tillit till utan det kan 1 vissa fall vara ett mindre foretag. Denna asikt
har sin utgangspunkt i det faktum att det kénns mer genuint nér ett litet foretag anvénder sig av
influencer marketing. Nédgon respondent uttryckte det pa sa vis att det ibland kan kénnas som att de

stora foretagen forsoker utnyttja konsumenter.

Det férekom att respondenterna uttryckte att ett mindre ként foretag kan véxa mer 1 forhallande till
sin egen storlek, dn vad ett storre foretag kan gora, da de med influencers stora riackvidd nar ut till
ménga konsumenter med fa medel (www.nativeadvertisinginstitute.com). Utgédngspunkten for
denna &sikt var att forhdllandevis nya varumérken pa ett snabbt sétt kan fa fortroende frén

konsumenter genom att anvédnda sig av influencers.

6. Slutsats

6.1 Anvindning av influencer marketing pa Instagram

Syftet med detta examensarbete har varit att undersdka hur unga svenska konsumenter forhéller sig
till influencer marketing som marknadsforingsverktyg pa Instagram. Vart syfte var huvudsakligen
att studera hur influencers anvinder sig av influencer marketing samt hur unga svenska
konsumenters fortroende for modeforetag som anvinder sig av influencer marketing kan komma
att paverkas. Arbetets analysdel visar att samtliga respondenter dr accepterande mot influencer
marketing pd Instagram om det sker inom ramar for de regler som finns. En influencer kan anvidnda
sig av influencer marketing pa Instagram pa tva sitt, antingen genom taggar eller sponsrade inldgg.
Taggar som tillvigagingssitt dr ndgot som alla influencers vi studerat anvénder. Det vanligaste
sdttet att anvinda sig av taggar for dessa influencers ir att tagga samtliga varumérken som syns i
bilderna. Négot vi kan konstatera utifran vér analys dr att flertalet av influencerna vi studerade
véljer att tagga varumérkena i bilderna men inte i texterna. Anledningen till detta kan vara for att
inte missforstand angéende syftet med inldgget ska kunna uppsta hos foljarna. Genom att dessa
influencers véljer att tagga alla produkter som exponeras i bilderna forklarade samtliga
respondenter att marknadsforingen blir tydlig, informativ och genuin. Da f6ljarna dessutom méste
trycka pé bilden for att se taggarna menade respondenterna att detta tillvigagangssitt kinns mindre

patrangande.
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Denna strategi kan dock ha en nackdel i det att foljarna maste veta om att de ska trycka pé bilden
for att f4 fram information om produkterna. Ndgon respondent forklarade detta problem genom en
liknelse med ett kryphal dar foljare inte direkt forstar att det kanske &r fraga om ett samarbete eller
inte. Genom att influencers taggar alla produkter som syns i bilderna blir det lattare for foljare att
anamma deras stil och faktiskt kdpa de produkter som exponeras. Da en influencer vid nigot
tillfalle inte taggar de exponerade produkterna kan f6ljare uppleva irritation om de blivit
intresserade av en produkt i bilden. Tillvidgagingssittet att tagga bilder, kunde vi konstatera,

upplevdes som genuint enligt respondenterna da det utgav kinslan av stylingtips istillet for reklam.

Det andra tillvdgagangssittet for en influencer vid influencer marketing &r att anvdnda sig av
sponsrade inldgg. Det dr da vanligt att anvdnda sig av hashtaggarna #ad eller #sponsored for att
fortydliga att syftet med inldgget &r att visa upp ett samarbete. Genom att influencerna tydligt
skriver ut att det dr frdgan om ett samarbete menade flertalet av respondenterna att de dr mer
accepterande mot inldgg av denna sort. De menade vidare att influencers som &r tydliga angdende
syftet med inldgget upplevs som érliga, 6ppna och seriésa mot sina foljare. Det forekom att
respondenterna inte sig nagra problem med sponsrade inldgg sa linge de publiceras i lagom
méngd. Acceptansen av dessa inldgg beror dirmed enligt flera respondenter pa hur frekvent de
laggs upp. Ett fatal av respondenterna var vidare inte dver huvud taget positiva till detta

tillvigagéngssétt di de upplever det som girigt och patrangande.

Av de influencers vi studerade var flertalet av dem noga med att skriva ut nér det var ett sponsrat
inldgg. Dock forekom det att nagra influencers inte var tydliga mot sina foljare vilket betyder att de
kan ha brutit mot den obligatoriska klausulen. Nér en influencer skriver ut att det dr fragan om ett
samarbete upplever samtliga respondenter att fortroendet for savél influencern som for varumarket
starks, eftersom de da &r transparenta med budskapet. Skriver en influencer a andra sidan inte ut att
det dr ett samarbete, kan kénslor av misstro mot influencern och varuméirket uppsta. Séledes ar det
av vikt att influencern tydliggdr for foljarna nir det handlar om ett samarbete dér denne far

kompensation for att marknadsfora produkten.

6.2 Konsumenters fortroende for foretag vid influencer marketing pa Instagram

Samtliga respondenter foljer influencers pé Instagram for att fa inspiration. Denna inspiration

grundar sig i att de har tillit till de influencers som inspirerar dem. Tilliten till influencers
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rekommendationer beror pa att dessa kommer fran andra konsumenter, i form av eWOM, och
ddrmed inte direkt fran foretag. Da en inspirerande influencer inleder ett samarbete med ett
varumirke och rekommenderar en viss produkt, beskrev respondenterna att detta samarbete skapar
nyfikenhet och intresse for vad som rekommenderas. Respondenterna beskrev vidare att ett sadant
samarbete kan bidra till ett 6kat fortroende bade for foretaget och influencern i fraga, och att det i
slutdndan skulle kunna leda till ett kop. Det dr dock viktigt att foretaget noggrant ser dver vilka
influencers de véljer att ingd samarbeten med och att de véljer influencers som &r goda matchningar
till mélgruppen. Ar matchningarna fel inom dessa samarbeten, kan konsekvenserna bli patagliga

for bade varumairket och influencern.

For att en influencer ska kunna upprétthélla sin trovardighet i sina foljares 6gon, édr det av vikt att
de viljer att marknadsfora produkter och varumérken som inte gar emot vad de star for. Misslyckas
de med detta kan de, enligt respondenterna, forlora foljare beroende pa hur omfattande dessa
samarbeten dr. Det bidrar till att misstankar uppstér och influencerns intentioner ifragasétts da den i
fortsdttningen rekommenderar produkter pd Instagram. Samarbeten med rétt varumaérken, det vill
sdga varumirken med ritt image, kan & andra sidan bidra till en 6kad tillit till influencern som
inspirationskélla. Det kan dven leda till att ménniskor som inte sedan tidigare kanner till
influencern men tycker om varumaérket, fr upp 6gonen for influencern vilken ddrmed fér nya

foljare.

Varumérken kan med rdtt influencers dra stor nytta av influencer marketing som
marknadsforingsstrategi. Samarbeten med influencers som foretagets malgrupp kan identifiera sig
med, kan forbadttra konsumenters fortroende gentemot foretaget. Det dr vidare av vikt att foretag
utarbetar budskap baserat pa vad influencern kommunicerar till sina foljare, for att forsdkra sig om
att dessa gér i linje med influencerns flode. Stimmer foretagets budskap inte dverens med
influencerns dvriga flode, minskar fortroendet till foretaget, enligt respondenterna. Fortroendet kan
vidare forsdmras om foretaget dessutom samarbetar med en influencer som mélgruppen inte kan
identifiera sig med. Respondenterna beskrev dven att de fér ett betydligt storre fortroende for
modeforetag vars budskap och produkter kommuniceras av influencers med en stil som i

respondenternas 0gon dr snygg.

Samarbeten med influencers kan fa olika konsekvenser beroende pa huruvida det &r ett vélkant

eller ett mindre kint varumérke som anvénder sig av strategin. Stora foretag, sésom H&M och Zara
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kan enligt respondenterna, komma undan med misslyckade samarbeten, till skillnad fran mindre
foretag eftersom man som konsument har ett storre fortroende for dessa. Konsumenter har mer
talamod och acceptans gentemot de storre foretagen da dessa dr vilkidnda och mer bekanta for
konsumenterna. Vidare kan dessa samarbeten, vilka konsumenter till en borjan inte kan relatera till,
f4 en drlig chans eftersom att man som konsument dr mer benégen att forsoka lita pa samarbeten
dér varumaérket dr ként for kunden. De mindre foretagen kan a andra sidan, vid en lyckad influencer
marketing-strategi, fa stora exponeringsmdjligheter och en snabbt vixande kundbas, da

rekommendationer fran “ritt” influencers leder till ett 6kat fortroende for foretaget.

Utifrén netnografiundersdkningen samt djupintervjuerna kan vi konstatera att varumirkens
anvindning av influencer marketing har en paverkan pa konsumenters fortroende. Genom att
noggrant utarbeta en influencer marketing-strategi kan varumérken fa mer fortroende frin saval
nuvarande kunder som framtida kunder. Om ett varuméarke dock anvénder sig av detta
marknadsforingsverktyg pa ett felaktigt sétt kan negativa konsekvenser uppsta i det avseende att
konsumenternas fortroende for varumérket minskar. Med utgangspunkt i dessa slutsatser ér det
mdjligt att bana vig for framtida forskning inom &mnet fortroende och influencer marketing.
Beroende pa hur fortroendet fordndras vid influencer marketing har vi upptéickt att det kan {4 en
direkt paverkan pa konsumenternas konsumtion. Ddrmed kan det vara av intresse att studera vilka
faktorer som kan komma att paverka konsumtion vid influencer marketing och dd méta effekter

som kan uppsta i samband med detta.
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8. Bilaga - Intervjuguide

Vi ér tva studenter fran Lunds Universitet som ldser Service Management — Retail, som just nu
skriver vér kandidatuppsats. Vi har valt att studera pa vilket sétt unga svenska konsumenters
fortroende for och tillit till modeforetag paverkas av influencer marketing. Genom detta &mnar vi
att belysa potentiella positiva samt negativa effekter som kan uppsta. Vidare kommer vi att
undersoka pa vilket séitt konsumtionen hos dessa unga konsumenter kan paverkas av dessa

varumirkens anviandning av influencers pé Instagram.

Vi uppskattar att intervjun kommer att ta 45-60 minuter. Det &r helt frivilligt for dig att delta och du
kan vélja att avbryta intervjun nér du vill. Intervjun kommer att spelas in, men det &r bara for att vi
ska kunna fokusera pa vért samtal. I denna undersdkning kommer vi att prata med cirka 6 personer.

Dina svar dr anonyma om du sé onskar det.

Inledande fragor (fa fram: kon, alder, boendeort, intressen)

- Innan vi borjar kanske du kan beritta lite om dig sjdlv?
- Vad brukar du gora nir du dr ledig/inte studerar/jobbar?

- Speciella intressen?

Mellanliggande frigor (sjélva syftet, informationsinhdmtning, centralt)

- Hur ofta dr du inne pé Instagram?
Lat oss sédga att du kollar igenom Instagram. Vad dr det som fangar ditt intresse?
- Varfor tror du att just denna bild fingade ditt intresse?
o Vad kan vara sa speciellt med denna?
- Hur skulle du vilja beskriva vad som utmérker en influencer?
- Foljer du ménga sa kallade influencers pa Instagram?
o Kan du ge nagra exempel?
- Varfor foljer du dessa influencers?
o Bli inspirerad?
o Hitta nya varumérken?
o Fanys om samarbeten/rabatter?
- Foljer du ndgra modeforetag Instagram?

o Kan du ge nagra exempel?
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Marknadsforing pa Instagram
- Vad har du for tankar kring marknadsforing pa Instagram? Utveckla gérna.
- Hur vill du att influencers ska marknadsfora varumérken 1 sitt flode?
o Vad tycker du dr viktigt? Hur kommer det sig? Utveckla.
o Vill du att det klart och tydligt stir var ifrdn de olika kldderna/accessoarerna
kommer ifran?
=  Varfor? Utveckla gérna.
- Om det dr varumérket sjdlv som marknadsfor en produkt eller en influencer, vilken skulle
du séga intresserar dig mest?

o Varfor tror du det ar sa?

- Om det ér en influencer som du anser har bra stil, skulle du séga att du dr mer accepterande

mot influencer marketing d&?
o Varfor tror du att det dr sa?
- Vad skulle du séiga dr anledningen till att du uppskattar att influencers visar upp olika
produkter och varumirken?
o Kan det handla om stylingtips?
o Skulle du sédga att du litar mer pa influencern om du anser att denna har en snygg
stil, en stil som du inspireras av?
= Dvs. du ser hur du kan anvédnda produkten och styla den.
o Skulle du sédga att du blir mer intresserad av produkten da?

* Hur yttrar sig detta? Leda till kop?

Sponsrade inligg, ads
- Vad har du for tankar kring ads, sa kallade sponsrade inldgg? Utveckla girna.
o Ar det nigot du uppskattar?

o Upplever du att ditt fortroende till influencern blir starkare pa grund av att de skriver

ut att det ar en ad, eller inte?
= Varf0r tror du det ar s&?
o Blir ditt fortroende for varumarket starkare?
* Om ja, hur yttrar sig det da?
* Om nej, varfor inte? Vad kan det leda till d4?

- Tycker du att det kan bli for mycket sponsrade inldgg ibland? Utveckla gérna.
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o Om en influencer har mycket sponsrade inldgg i sitt flode, vad dr dina tankar da?

Utveckla gérna.

Taggade bilder
Att influencers taggar bilderna med olika varumérke, vad anser du om det?
- Ar det ndgot du reflekterar dver?
o Hur kommer det sig?
= Ar det positivt? Utveckla.
» Ar det negativt? Utveckla.
- Om en influencer taggar produkterna han/hon visar upp, leder det till att du blir mer
intresserad av varumirket som syns i bilden?
o Leder det till att du sjélv kollar upp varumérket pd Instagram eller andra
plattformar?
o Kan en sadan bild leda till att du kdper nagot fran det varuméirket?
*  Varfor?
= Varfor inte?
- Om en influencer bir ett plagg som du tidigare varit oséker pd, skulle detta kunna {4 dig att

dndra asikt om plagget? P4 vilket sitt?

Att identifiera sig med influencers

- Skulle du séga att du blir inspirerad av de influencers du foljer?
o Pa vilket satt?

- Skulle du séga att du blir padverkad av de influencers du f6ljer?
o Pa vilket satt?

- Skulle du sdga att du identifierar dig med de influencers du f6ljer?
o Pa vilket sitt skulle du séga att du i s fall gor det?
o Om nej. Vad skulle till for att du skulle identifiera dig med en influencer som du

foljer?

Lat oss sdga att ett varumérke samarbetar med en influencer som du skulle kunna identifiera dig
med. Hur kénner du d4? Utveckla gérna.
- Péverkar detta dina tankar kring varumérket?

o Pa vilket satt?
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- Kan det hinda att ditt fortroende for varumarket paverkas?
o Om ja, pa vilket sitt?

o Om nej, varfor inte?

Lat oss sédga att ett varumérke samarbetar med en influencer som du inte kan identifierar dig med.
Hur kinner du da? Utveckla géirna.
- Péverkar detta dina tankar kring varumérket?
o Pa vilket satt?
- Kan det hinda att ditt fortroende for varumarket paverkas?
o Om ja, pa vilket sitt?

o Om nej, varfor inte?

Fortroende och tillit till influencer och varumérke
Om en influencer marknadsfor ett varumérke som du har ”goda tankar” om. Hur paverkar detta din
syn pé influencern?
- Péverkar detta din tillit till influencern?
o Pa vilket satt?
o Hur yttrar detta sig?
o Om det dr positivt, kan det leda till att du fortsitter folja influencern?
Om en influencer marknadsfor ett varumérke som du inte har ”goda tankar” om. Hur paverkar detta
din syn pa influencern?
- Péverkar detta din tillit till influencern?
o Pa vilket satt?
o Hur yttrar detta sig?

o Kan det leda till att du slutar f6lja influencern?

Lat oss sédga att en influencer far pengar for att visa upp en produkt frén ett visst varumérke pa sin
Instagram. Vad har du for tankar kring det? Utveckla girna.
- Pé vilket sitt paverkar detta din syn pa och dina tankar kring influencern?
o Hur yttrar det sig?
o Varfor tror du att du kénner sa?
- Skulle det kunna vara ndgot som far dig att kdnna misstro till influencern?

o Om ja, varfor tror du det dr s&?
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o Om nej, varfor tror du att du kidnner sa? Vad skulle fa dig att kédnna misstro till

influencern?

Lat oss sdga att ett varumérke betalar en influencer for att visa upp sina produkter pé influencerns
Instagram. Vad har du for tankar kring det? Utveckla girna.
- Pévilket sétt paverkar detta din syn pa och dina tankar varumérket?
o Hur yttrar det sig?
o Varfor tror du att du kénner sa?
- Skulle det kunna vara nadgot som far dig att kdnna misstro till varumarket?
o Om ja, varfor tror du det dr s&?
o Om nej, varfor tror du att du kidnner sa? Vad skulle fa dig att kénna misstro till

varumarket?

Om det dr ett, for dig, kint varumirke som anvinder sig av influencer marketing eller ett, for dig,
mindre kédnt varuméarke som anvénder sig av influencer markerting. Vilket kénner du mest tillit till?
- Hur kommer det sig tror du?

- Hur kan denna tillit och fortroende till varumérket yttra sig?
Skulle du sédga att en influencer har paverkat dig till att gora ett kop?
- Om ja, ge gérna ett exempel.

- Om nej, hur kommer det sig? Vad beror det pa?

Avslutande fragor (knyta ihop sidcken)

Ar det ndgot annat du kommer att téinka pa nér det géller influencers och Instagram?

- Négot som du vill tilldgga?

Tack s& mycket.
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