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Sammanfattning

Titel: Trovérdiga influencers vid betalda samarbeten

Problemformulering: I vissa fall uppfattas betalda samarbeten med influencers som genuina
rekommendationer och som ett effektivt sdtt att paverka konsumentens kdpintention. Dock
understryks oro for hur betalda samarbeten vilseleder konsumenten genom sublima budskap
som sprids genom influencers. Inte bara forskare ifrdgasitter trovirdigheten i det som
kommuniceras genom betalda samarbeten pa sociala medier, utan dven konsumenten. For
foretag som viljer att investera i betalda samarbeten med influencers blir det nddvandigt att
omvdrdera och fa ny forstaelse for hur dagens konsumenter paverkas av denna form av E-WoM.
Det blir 4ven nodvindigt att forstd hur konsumenten ser pa trovirdigheten vid denna typen av
kommunikation och vad konsumenten anser dr séljande eller trovdrdigt budskap fran
influencers.

Syfte: Syftet med studien &r att bidra med kunskap om hur konsumenten ser pé trovirdigheten
1 budskapet som kommuniceras i betalda samarbeten via influencers, samt vilka aspekter som
gor en influencer och budskapet mer trovérdigt och diarmed kan paverka konsumentens
kopintention.

Fragestillningar: Studiens tre fragestéllningar dr foljande: Hur stdller sig konsumenter till
betalda samarbeten i fraga om trovirdigt budskap? Vilka aspekter gor en influencer och det
som kommuniceras mer trovirdigt vid betalda samarbeten pa sociala medier och dédrmed
paverkar konsumentens koOpintention? Hur skiljer sig vikten av olika aspekter for okad
trovirdighet till en influencer och budskapet &t mellan olika produkter?

Metod: Uppsatsen dr utformad efter en kvalitativ forskningsstrategi som bygger pa en abduktiv
ansats. Forskningsstrategin har kompletterats med en kvantitativ enkdtundersokning.
Datainsamlingen har skett genom tva semistrukturerade fokusgruppintervjuer med 13
respondenter, en semistrukturerad djupintervju och en webbenkit.

Slutsats: Manga konsumenter &r mer skeptiska till betalda samarbeten idag, jamfort nér det var
ett relativt ny marknadsforingskanal. Det framgar att vissa influencers dr mer trovérdig dn andra
beroende pa olika aspekter som visats paverka trovérdigheten och kdpintentionen beror pa
vilken produkt som marknadsfors, det vill siga d& produkter som kriver storre engagemang
kriavs mer expertis for att oka trovardigheten. Om en produkt kridver mindre engagemang och
endast inspiration dr aspekten relationella band viktigt for troviardigheten. Andra aspekter som
paverkar trovirdigheten &r influencerns storlek, livsstil, personliga koppling, vagar visa brister
och storlek pa influencerns social plattformar.

Nyckelord: Influencer, fortroende, trovérdighet, kopintention, betalda samarbeten, sociala
medier, elektronisk word of mouth.
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1. Inledning

[ det forsta kapitlet presenteras bakgrunden till dmnesomrddet som studeras och den identifierade
problematiken diskuteras. Detta for att introducera forskningsomrddet och visa pa dess aktualitet.
Kapitlet leder sedan in pa en problemformulering och beskrivning av studiens syfte. I det forsta
kapitlet presenteras sedan studiens tre forskningsfrdgor som vi vill fd besvarade samt vilka

avgrdnsningar som har gjorts.

1.1 Bakgrund

Under de senaste decennierna har internet blivit en stor del av vér vardag och vi lever i ett samhille
ddr méinniskan ar beroende av teknologi. E-handel &r ett fenomen som har blivit populdrt hos dagens
konsumenter som kan handla var och nir pa dygnet de vill. I samband med den teknologiska
utvecklingen och e-handelns framvixt har konsumentbeteendet blivit allt mer digitalt och
konsumenten soker ddrmed information om olika produkter pé nitet (Diaz et al. 2017:45). Idag har
konsumenten tillgéng till mer information om produkter &n nigonsin tidigare, vilket gor det svérare
for foretag att kontrollera och paverka konsumenten. Tillgdngen till information har skapat storre
medvetenhet och makt hos konsumenten, som inte lingre kan ses som passiva mottagare ur
marknadsforingssynpunkt (Uzunoglu & Kip 2014). Detta har fordndrat foretagens
marknadsforingsstrategier signifikant (Lee et al.2016). Traditionella marknadsforingskanaler, sdésom
radio, tidningar och tv-reklam, har idag svarare att sprida ett budskap som paverkar konsumentens
kopintention (Harris 2017:26). Mangold och Faulds (2009) menar att konsumenter i allt storre
utstrdckning anvénder internet for att soka information om olika produkter och vinder sig ddrmed bort
fran de traditionella kanalerna. Idag ser konsumenten istdllet familj, vinner och bekanta som en killa
till trovérdigt budskap jdmfort med sdljande foretag (Kirby & Mardsen 2006; Harris 2017; Diaz et al.
2017; Cruz & Fill 2008). Darfor har word of mouth kommunikation 6kat i betydelse nir konsumenten

gor informationssokning av olika produkter vid upplevd kdpintention (Sun et al.2006:1106-1108).

Word of mouth (WoM) innebér att ett budskap om ett foretag, en produkt och dess trovirdighet
kommuniceras frdn en person till en annan (Gronroos 2008). Kozinets et al.(2010) forklarar att med
hjélp av den tekniska utvecklingen har en ny moéjlighet till kommunikation utvecklats digitalt. Kirby
och Mardsen (2006:20) forklarar att till en borjan kommunicerades WoM enbart genom mun till mun
mellan tvd personer, men att idag kan WoM-kommunikation dven ske frdn en avséndare till flera

mottagare pa ndtet samtidigt (Kozinets et al.2010). Internet har ndmligen gjort det léttare for



konsumenten att dela information via internet och som ett resultat av den 6kade anvéndningen av
internet vid informationssokning, har betydelsen av elektronisk word of mouth 6kat (Grénroos 2008;
Hughes 2008; Harris 2017; Kirby & Mardsen 2006). Elektronisk word of mouth (E-WoM) kan
forklaras som WoM-kommunikation fast i digital form pé sociala medier. Spridningen av E-WoM
borjar hos en influencer, det vill séga en inflytelserik person som med stor sannolikhet kan paverka
personer i sin omgivning (Mossberg 2015; Weinmann 1994). Influencers delar ofta med sig av
inspiration, information, erfarenheter och vad de tycker om olika foretag och produkter. Denna
information eller E-WoM-kommunikation dr ofta betalda samarbeten via influencers som foretaget

anvénder for att sprida ett budskap i marknadsforingssyfte (Balakrishnan et al.2014:177).

Under de senaste dren har influencers okat i antal och fétt en betydelsefull roll for foretag (Djaforova
et al.2017), vilket beror pa att de har stor mojlighet att paverka konsumentens kdpintention (Van den
Bulte & Joshi 2007; Watts & Dodds 2007; Brown & Hayes 2008; Mossberg 2015; Weinmann 1994;
Solomon 2016). Tidigare forskning menar att information fran en influencer &r mer trovirdig snarare
dn om den kommer frén traditionella kanaler (Djaforova et al.2017; Mossberg 2015; Weinmann 1994).
Konsumenter paverkas av personer som de kénner ett fortroende for, varpa ett starkt fortroende till
en annan person dels kan bero pd att personen uppfyller forvantningar, det vill sdga att personen héller
saker som utlovas. Fortroende skapas d@ven nér personen dr dppen, tydlig och inte déljer information
for den andra parten (Johansson et al.2006). Fortroende och trovérdighet dr nddvindigt for att foretag
ska kunna dstadkomma en lyckad kommunikation, vilket gor det viktigt att uppfylla detta {for att kunna
kommunicera ett budskap ur marknadsforingssyfte (Sanberg 2010). Tidigare forskning visar p vikten
av att forstd hur pass mycket fortroendet till en influencer paverkar konsumentens uppfattning av

budskapet (Chu et al.2008).

1.2 Problemformulering

I vissa fall uppfattas betalda samarbeten med influencers som genuina rekommendationer (Eliassi &
Jandel 2016). Ett flertal foretag upplever att influencers dr ndodvéandiga for att nd ut till den stora
massan konsumenter ur marknadsforingssyfte. E-WoM genom influencers spelar en viktig roll for att
oka konsumentens kdpintention, vilket beror pa att de &r opartiska och objektiva, och upplevs ddrmed
ge uttryck for drliga och trovérdiga dsikter (Fill 2013). Kéllan till informationen ir inte sidljande foretag
utan en ménsklig kélla, vilket 6kar konsumentens trovardighet (Palmer 2009). Detta kan vara en av
anledningarna till att foretag desperat letar efter influencers som kan marknadsfora deras varumérke

eller produkter (Brown & Fiorella 2013). Idag &r dock flera forskare kritiska till hur E-WoM anvénds



vid betalda samarbeten och hur influencers har forméagan att manipulera konsumentens kdpintention.
Stewart (2002) understryker storst oro for hur betalda samarbeten vilseleder konsumenten genom
sublima budskap som sprids genom influencers. En av styrkorna och riskerna med denna
marknadsforingskanal dr att grinserna suddas ut mellan eget och sponsrat innehdll pa influencers

sociala kanal (Abidin & Ots 2015).

Inte bara forskare ifragasétter trovirdigheten i det som kommuniceras genom betalda samarbeten pa
sociala medier, utan dven konsumenten (Abidin & Ots 2015). Abidin och Ots (2015) menar att
nackdelen med denna marknadsforingskanal dr att konsumenten kan bli palurad produkter som
egentligen inte behdver vara bra, och att konsumentens fortroende till influencern och trovirdigheten
till betalda samarbeten dirmed minskar (ibid). Detta kan bli problematiskt da konsumenten blir kénslig
for informationen som kan uppfattas vilseledande (Abidin & Ots 2015: 5). For att ett foretags budskap
ska paverka konsumentens kopintention kravs att det som kommuniceras uppfattas som trovardigt
(Balakrishnan et al.2014; Mossberg 2015; Chu & Kamal 2008; Johansson et al.2006). Detta beror pa
om den upplevda trovardigheten i ett budskap beror pad om fortroendet till killan &r stark, vilket ar en
primdr faktor till hur konsumenten ser pa produkten som marknadsfors och didrmed paverkar

kopintentionen.

Enligt Solomon (2016) paverkar inte en och samma influencer alla konsumenter lika mycket.
Troviardigheten till en influencer dr en upplevd egenskap som ofta ér kopplat till ndgonting positivt
och som &r specifikt for varje situation (Chu et al. 2008). Produkten maste matcha influencern och
dennes kompetens, till exempel om man dr expert inom ett visst omrade och rekommenderar en
produkt inom samma Okar det trovirdigheten (Chu et al.2008; Abidin & Ots 2015; Liu et al. 2015;
Freberg et al. 2011). Konsumenten har visat sig lita pd de individer som upplevs vara experter inom
omrédet, vilket gor att denna typen av budskap framstar som trovirdiga och didrmed paverkar
kopintentionen mer (Sarathy & Patro 2013). Dock hdvdar Solomon (2016) att en viktig aspekt, for att
oka trovérdigheten i ett budskap och fortroendet till influencern, ar att personen har ett starkt
relationellt band till sina foljare. Forskning visar pa att médnniskan har ett starkt fortroende till
influencers med liknande intressen och som man har en relation till, vilket gor att de budskap som
sprids uppfattas mer trovirdigt (Mossberg 2015; Chu & Kamal 2008; Abidin & Ots 2015; Liu et al.
2015; Freberg et al. 2011). Konsumenten soker sig till influencers som de gillar, vilket gor att
kommunikationen i betalda samarbeten framstar som mer trovirdiga (Abidin & Ots 2015; Chu &

Kamal 2008). Schaefer (2012) anser att nir en konsument har hittat en person som den influeras av



skapas en relation, vilket forenklar mojligheten att paverka konsumentens kdpintention och ett

kopbeslut kan ldttare tas.

Betalda samarbeten genom influencers pa sociala medier ser ut att fi ett storre fokus i framtiden pa
grund av att foretag ser det som den mest effektiva marknadsforingskanalen (Brown & Hayes 2008;
Hughes 2008; Uzunoglu & Kip 2014). Samtidigt borjar konsumenten bli allt mer skeptisk till dessa
budskap. Detta gor forskningsomradet relevant att studera. For foretag som viéljer att investera i
betalda samarbeten med influencers blir det nddvéndigt att omvérdera och fa ny forstéelse for hur
dagens konsumenter paverkas av denna form av E-WoM. Det blir 4ven nddvéndigt att forstd hur
konsumenten ser pé trovirdigheten vid denna typen av kommunikation och vad konsumenten anser

ar séljande eller trovardigt budskap fran influencers (Jones et al. 2009).

For marknadsforare blir det saledes viktigt att fa 6kad forstéelse for vilken potentiell padverkan olika
influencers har pd konsumenten. I och med att tidigare forskning endast studerar hur expertis
respektive ett relationellt band Okar trovérdigheten i ett budskap och till en influencer, har vi
identifierat ett forskningsgap kring vilka ytterligare aspekter som gor en influencer trovdrdig och
ddrmed kan paverka konsumentens kopintention. Det teoretiska bidraget blir saledes hur betalda
samarbeten via influencers uppfattas som trovérdigt eller inte ur konsumentsynpunkt och vilka
aspekter som faktiskt ligger till grund till konsumentens upplevda fortroende till influencern samt till
det som kommuniceras. Det teoretiska bidraget kan bli anvéindbart for foretag som investerar i dessa
marknadsforingskanaler som vill fa en 6kad forstdelse for hur de Okar trovardigheten i betalda
samarbetet, hur pass viktigt konsumentens upplevda fortroende till influencern spelar in i detta och

hur det sedan leder till influencerns mdjlighet till att pdverka konsumentens kdpintention.

1.3 Syfte och fragestillning

Syftet med studien &r att bidra med kunskap om hur konsumenten ser pa trovardigheten i
budskapet som kommuniceras i betalda samarbeten via influencers. Detta for att f4 en 6kad
forstaelse for vilka aspekter som gor en influencer och budskapet mer trovérdigt och ddrmed
kan péverka konsumentens kdpintention. Syftet dr &dven att fa en forstaelse ifall olika aspekter
paverkar trovardigheten till influencern och budskapet beroende pé vilken produkt som

marknadsfors.



Fragestéllningar:
» Hur stiller sig konsumenter till betalda samarbeten 1 frdga om trovérdigt budskap?
» Vilka aspekter gor en influencer och det som kommuniceras mer trovardigt vid betalda
samarbeten pa sociala medier och ddrmed paverkar konsumentens kdpintention?
» Hur skiljer sig vikten av olika aspekter for 6kad trovérdighet till en influencer och

budskapet &t mellan olika produkter?

1.4 Avgrinsningar

Niér vi studerar hur olika aspekter pdverkar hur konsumenten ser pé trovardigheten till en influencer
och det som kommuniceras och ifall dessa aspekter skiljer sig at beroende pa produkt, har vi valt att
begrénsa oss till omradet smink respektive klader. Anledningen till att vi valt att tillimpa smink beror
dels pé att vi anser att det 4r en produkt som allt oftare behdver expertis, rekommendationer, en mer
detaljerad beskrivning géllande funktion, anvindningsomrade och innehall. Vi anser att smink oftare
kraver att konsumenten ldgga ner mer tid och engagemang pa att gora en omfattande
informationssokning av olika sminkprodukter. Medan ett kladkop inte krdver samma anstrdngning,
utan kan handlas pé impuls da man upplevt att ndgonting &r fint pé en bild och passar ens personliga
stil. Aven respondenterna i fokusgrupperna och enkitundersékningen visar pa att produkterna skiljer
sig i friga om engagemang. Ddarmed anser vi att det dr viktigt att lyfta tva olika produktkategorier for
att fa en battre forstdelse till vilka aspekter som paverkar trovérdigheten till influencern och budskapet

som kommuniceras.

Vi har riktat studien till kvinnor i alder 18-30 ar som ofta ror sig pa sociala medier sdsom instagram,
bloggar och vloggar. Avgrinsningen beror pa att vi vill forsdkra oss om att urvalet tillhor det segment
som ror sig pé influencers sociala medier. Darmed kommer vi kunna tilligna oss empiri som ar mer

tillforlitlig for studien.



2. Metod

Metodkapitlet redogor vilken forskningsmetod som valts for studien, vilken vetenskapsteoretisk ansats
som tilldmpats samt vilket forhallningssditt till kunskap och verklighetsuppfattning vi har haft under
studiens gang. Sedan presenteras datainsamlingsmetoderna for studien och en motivering till varfor
valda metoder dr relevanta. I kapitlet redovisas dven hur urval och avgrdnsningar har gjorts, en
litteraturgenomgdng och kvalitetsmadtt presenteras och avslutas med en forklaring till hur vi tar

hénsyn till forskningsetiska principer i studien.

2.1 Val av metod

2.1.1 Kvalitativ forskningsmetod

Vi har tillampat en kvalitativ metod vid insamling av empiriskt material for analys och tolkning
(Bryman 2008:39; Patel & Davidson 2011). Kvalitativa studier tenderar att avgrinsas till en smalare
kontext som studeras pa djupet for en mindre population (Bryman 2008; Alvehus 2013). Valet av
kvalitativ metod bygger dels pd att forskningsomradet innefattar komplexa orsakssamband som ska
undersokas, det vill sédga att hiandelseforlopp séllan &r helt entydiga och att vi som forskare darfor
maste redogora hur olika delar hinger samman (Alvehus 2013; Ryen 2004). Kvalitativa studier &r
dven av relevans ndr man vill ha svar pa fragor som ror ménniskors upplevelser eller erfarenheter av
olika saker eller deras syn pé verklighet. Som forskare dr man intresserad av att beskriva, forklara och
tolka (Ryen 2004). Studien bygger dels pa att fa en 6kad forstaelse for hur fortroendet till en influencer
paverkar trovdrdigheten i vad som ségs vid betalda samarbeten, och hur det i sin tur paverkar
konsumentens kopintentioner. Men dven hur dessa samarbeten och influencers paverkar
konsumentens kopintention olika mycket beroende pa olika aspekter och vilken produkt som
marknadsfors. I och med att fragestéllningarna berdr konsumentens erfarenhet av betalda samarbeten
och hur de upplever dessa samarbeten som trovirdiga eller inte, gor att den kvalitativa metoden ar

lamplig och mest relevant.

En kvalitativ forskningsmetod beskrivs som relevant vid studier dér forskaren forsoker forstd ett
specifikt fenomen (Alvehus 2013; Patel & Davidson 2011). Det innebir dven att forskaren analyserar
den sociala verkligheten samtidigt som personer befinner oss i den (Christensen et al. 2016). Detta &r
vad vi som forskare gjorde nér vi genomforde de tvé kvalitativa datainsamlingsmetoderna, nimligen

vid tva fokusgrupp intervjuer och vid en djupintervju. Det vill sdga att vi forsokte forsta och sétta oss

in



in 1 respondenternas beréttelser och bild av betalda samarbeten. Kvalitativa studier omfattar ofta ett
mindre antal personer, men genererar méitbara resultat och som bidrar till att empirin blir mer
djupgéende beskriven (Alvehus 2013). De tva fokusgruppintervjuerna och djupintervjun bestod av
specifika omraden som vi diskuterade pa djupet genom att stélla sonderingsfragor, vilket innebar att
en fraga kan fordjupas genom att stélla foljdfragor till det som konsumenten svarar pé fragan (Bryman
2008:423). Som forskare har vi haft en objektiv syn och instéllning vid de tva fokusgruppintervjuerna
och vid djupintervjun. I kvalitativa studier utgdr man ndmligen fran att verkligheten kan uppfattas pa
ménga olika sétt och att det inte finns en absolut eller objektiv sanning (Bryman 2008:341). Det ér av
stor vikt att forskaren har en objektiv syn och formégan att vara neutral och inte rikta fragorna for att

forskningen ska anses vara tillforlitlig (Bryman 2008:353).

Datainsamlingen och analysen av empirin har skett vixelvis under arbetets gdng. Detta i syfte att forsta
hur konsumenten stiller sig till trovirdigheten i betalda samarbeten pa sociala medier. Aven for att fa
forstaelse for hur olika aspekter gor influencern och olika budskap mer eller mindre trovardiga, samt
hur influencers i sin tur kan paverka konsumentens kopintention. I och med att vi har tillimpat
datainsamlingsmetoder som bygger pa ord snarare én siffror, dr den kvalitativa metoden given (Ryen
2004; Bryman 2008:363—-364). Dock har vi kompletterat de kvalitativa datainsamlingsmetoderna med
en kvantitativ enkdtundersdkning for att ha mojligheten att samla in fler svar, vilket gor forskningen
mer tillforlitlig. Enligt Eriksson et al. (2013) kan kvalitativa och kvantitativa datainsamlingsmetoder

anvindas i kombination med varandra i forskningssyfte.

2.1.2 Studiens forskningsansats

Patel och Davidson (2011) beskriver att det finns olika tillvigagangssétt for forskare att tillhandahalla
kunskap vilket med ett annat ord kallas for forskningsansats, detta bygger pa hur teorin och
verkligheten dr relaterade till varandra. Uppsatsarbetet bygger pa en abduktiv ansats vilket innebér en
kombination av en deduktiv och induktiv metod (Alvehus 2013:109). En deduktiv metod innebér att
man med hjélp av en teori eller modell som referensram kan formulera en hypotes som sedan testas i
verkligheten (Bryman 2008; Patel & Davidson 2011). Den induktiva metoden innebér att forskaren
istdllet ndrmar sig verkligheten utan klara hypoteser, det vill sdga att forskaren gar fran observationer
i verkligheten till en generalisering (Eriksson et al. 2013; Patel & Davidson 2011). I praktiskt
forskningsarbete anvéinds ofta en kombination av dessa tvad metoder, vilket d&ven denna studie gor
(Alvehus 2013:108). Den abduktiva ansatsen som tillimpas i uppsatsarbetet innebidr alltsd en

véxelverkan mellan teori och empiri, det vill sdga att vi har anvént tidigare forskning och teorier som
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utgéngspunkt i arbetet (Alvehus 2013:109; Bryman 2008:26-28). Vi har i tidigt skede av studien
breddat var kunskap och forstaelse av forskningsomradet genom att 14sa relevant litteratur och tidigare
studier, som berdrt de &mnen som forskningen bygger pd. Nar vi ldst in oss pd dmnet har vi gjort en
datainsamling for att samla empiri som mynnat ut i nya insikter av teorin. Empirin och teorin var alltsa
inte givna till en borjan av studien, utan fick i korrelation med varandra utvecklas under arbetets gang,

vilket tyder pa en abduktiv ansats (Alvehus 2013:110).

2.1.3 Studiens forhallningssatt till kunskap

Epistemologi dr detsamma som kunskapsteori och handlar om forskarens forhallningssétt till kunskap.
De tva vetenskapliga forhallningssitten inom epistemologin ar positivism och hermeneutik (Bryman
2008:29-30). Positivisten deducerar empirisk absolut kunskap och utgér att forskare ska forhalla sig
objektiva och sitta egna vérderingar i parentes (Bryman 2008:30-32). Denna uppsats utgar fran
positivismens motsats, ndamligen hermeneutiken. Den hermeneutiska epistemologin gir emot
naturvetenskapliga metoder for att studera samhaillet eftersom det inte sdger ndgot om hur verkligheten
ar. En av anledningarna till att vi valde att tillimpa en hermeneutisk ansats i var studie av betalda
samarbeten, beror pa att hermeneutiken har som mal att finga den subjektiva meningen av en social
handling (Bryman 2008:32). En annan anledningen till vart val av forhallningssitt till kunskapen é&r
att hermeneutiken bygger pa forstaelse och tolkning, vilket krévs for att vi som forskare ska kunna
komma in och forsta intervjurespondenternas tankegéngar. Hermeneutiken gér ut pd 1dran om att tolka
saker och ting med egna minnen, upplevelser och erfarenheter, vilket gér den séledes mer nyanserad
(Bryman 2008:32). Patel och Davidson (2011) menar att den hermeneutiska epistemologin stir for
den kvalitativa forstdelsen och tolkningen dér forskaren antar en 6ppen och mer engagerad roll, vilket

vi som forskare har haft.

2.1.4 Uppfattningen om verkligheten

Epistemologin hidnger samma med uppfattningen om verkligheten och vad som existerar, nimligen
ontologi (Bryman 2008:35-36; Patel & Davidson 2011). Med andra ord tycks den ontologiska
utgéngspunkten ha en inverkan pé epistemologin, det vill siga att verklighetsuppfattningen paverkar
vilken kunskap vi soker (ibid). Det finns tva synsétt inom ontologin som kallas objektivism respektive
konstruktionism och de skiljer sig at utifrdn begreppen organisation och kultur (Bryman 2008:37).
Objektivismen menar att sociala hidndelser sker genom oberoende sociala aktorer, vilket gor att de

finns yttre faktorer som vi faktiskt inte kan paverka (Bryman: 2008:35). Fokus for objektivismen ar
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det som faktiskt kan métas och kopplas dérfor samman med kvantitativa metoder (Bryman 2008:35;
Patel & Davidson 2011). Under uppsatsarbetets géng har verkligheten speglats ur ett konstruktivt
perspektiv da vi har forsokt se och tolka den sociala verkligheten ur ett mer subjektivt perspektiv.
Detta eftersom verkligheten, eller betalda samarbeten pa sociala medier, konstrueras av minniskors
behov och handlingar. Konstruktivistisk ontologi syftar till att verkligheten maste tolkas utifrdn
situation, och dédrmed &r en objektiv tolkning inte tillimpbar. I uppsatsen tillimpas dirfor tre olika
datainsamlingsmetoder, ndmligen tva fokusgruppintervjuer, en semistrukturerad djupintervju och en

enkédtundersokning for att f4 en mer djupgéende forstielse for sammanhanget (Bryman 2008:32).

2.2 Datainsamling

Vid en kvalitativ forskningsstrategi krivs att forskaren samlar in en stor mingd information genom
olika respondenter for att fa forstaelse av den sociala verkligheten och hur deltagarna tolkar denna
verklighet i en specifik kontext (Bryman 2008:341). For att forsoka forstd manniskors sétt att resonera
och urskilja ett handlingsmonster gillande trovardigheten vid betalda samarbeten via influencers har
vi valt att tillimpa tre olika datainsamlingsmetoder. Dessa &r tvad semistrukturerade

fokusgruppintervjuer, en semistrukturerad djupintervju och en kvantitativ enkdtundersékning.

2.2.1 Semistrukturerade fokusgruppintervjuer

Vi har valt att anvdnda oss av tvd fokusgrupp intervjuer (Bilaga 1) som en form av datainsamling
vilket dr en intervjumetod som inkluderar fler &n en person, ofta s& kallade gruppintervjuer. En
fokusgrupp ar en mindre grupp deltagare som blir intervjuade samtidigt, vilket innebér att de har chans
till att diskutera fragorna i interaktion med varandra (Bryman 2008:446-447). Fragor som stills under
en fokusgrupp ror ett forhallandevis vél avgransat omrade och personerna som valts ut har en viss
erfarenhet gillande dmnet som ska diskuteras (Bryman 2008:448). Vi valde att tillimpa en
semistrukturerad intervju da vi hade specifika &mnen som vi ville diskutera, vilket vi gjorde genom
en sa kallad intervjuguide. Fragorna som stélldes i fokusgrupperna var inriktade till &mnena “betalda
samarbeten”, “influencers”, “trovdrdighet” och “kopintention”, vilket dr de fyra Overgripande
omréddena i studien. Inom varje omrdde hade vi forberett exempelfragor som vi utgick ifran for att
dels anvénda som stdd i intervjuerna samt for att diskussionen i fokusgrupperna skulle kunna jimforas

for att se likheter och olikheter.

12



Fokusgrupper ér en undersokningsmetod dér en grupp personer utfrdgas kring deras uppfattningar,
asikter och attityd gentemot ett specifikt omrade (Bryman 2008:447). Fragorna som stélldes var
relativt 6ppna och respondenterna hade stor frihet att kunna utforma egna svar for att sedan leda till
en gemensam diskussion kring @mnet (Bryman 2008:415). En nackdel som en fokusgruppintervju
innebdr kan vara problemet gruppeffekter, exempelvis tystldtna deltagare som inte far sin dsikt hord
om andra personer tar storre plats i gruppen (Bryman 2008:464). Detta tog vi hdnsyn till under
intervjuerna och var noga med att alla fick dela sina tankar. Ibland gick vi varvet runt utan diskussion
for att hora varje enskild individs svar pé olika fragor, for att i slutet diskutera tillsammans. Ett annat
problem ir att tvé eller flera deltagare pratar i munnen pé varandra vilket ofta gor det svart att hora
vad som sigs vid transkribering (Bryman 2008:463-464). En risk finns att respondenterna paverkar
varandra och att nagra deltagare inte vagar uttrycka sin asikt under den gruppdynamik som rader. Vi
som forskare var tydliga med att forklara vikten av att inte prata i mun pa varandra for att underlétta
transkriberingen innan intervjun paborjades, och nér detta brots ett fatal ganger i bada fokusgrupperna

fordelade vi ordet.

Fokusgrupper genomfordes for denna studie i syfte att fa djupare kunskap om hur konsumenter ser pé
betalda samarbeten i frdga om trovirdigt budskap, samt for att 4 forstaelse for vilka aspekter som gor
en influencer och ett budskap trovirdigt. Dessa fokusgrupper genomfordes under tva tillfdllen i ett
grupprum pa ett bibliotek med 7 respektive 6 respondenter i grupperna, vilket blir 13 respondenter
totalt. For att f4 en djupare forstaelse for deltagarnas dsikter kring &mnet anség vi att mindre grupper
var mer ldmpligt. Dessa respondenter kontaktades via en privat chattgrupp pa Facebook, telefonsamtal
och via sms for att sdkerstilla att de inte missade forfragan samt for att sékerstélla att vi valde
respondenter inom urvalet som hade erfarenheter inom forskningsomradet. Vi bestdmde 4 olika datum
som vi hade mgjlighet att genomfora en gruppintervju pd, for att datum och tid inte skulle vara hinder
for att respondenten inte skulle kunna delta. Bryman (2008:463) rekommenderar mindre grupper da
deltagarna vintas ha en stor del att sdiga om frigestdllningen och om de har stort engagemang géllande
dmnet. Genom att anvinda sig av farre deltagare som &r starkt involverade i &mnet i respektive grupp
kom alla lattare till tals och fick tid att uttrycka sin mening. Detta sdg vi snarare som en fordel &n ett
problem, da respondenterna ansdgs ha mycket erfarenhet och tankar infér &mnet som skulle
diskuteras. Bada fokusgruppintervjuerna spelades in pa en mobiltelefon for att sedan transkriberas

samma dag eller dagen efter.
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2.2.2 Semistrukturerad djupintervju

Vi har valt att tillimpa en semistrukturerad djupintervju med ett féretag som jobbar med att matcha
influencers med foretag vid betalda samarbeten, ett foretag vi valt att kalla Influencers AB. En
semistrukturerad djupintervju innebér att vi forskare har mojlighet att stélla f6ljdfragor utifran en lista
pa omraden och frigor dér respondenten kan forklara, fortydliga och utveckla sina svar (Christensen
et al.2016:163). Fragorna strukturerades upp i form av ett frigeschema (Bilaga 2) med en inledande-,
mellanliggande- och en avslutande del dér vi ldmnade tid och utrymme for f6ljdfragor som dok upp
under intervjun (Bryman 2008:211&414). De omridden som togs upp under intervjun var, likt
fokusgruppintervjuerna, “betalda samarbeten”, “influencers”, “trovérdighet” och “kdpintention”. En
semistrukturerad intervju valdes for att oka flexibiliteten i samtalet och mojliggéra en vidare
diskussion med intervjupersonen frdn Influencers AB (Bryman 2008:415). Intervjun bestod av 26
fragor och tog en timme, vilket Bryman (2008:429) anser dr nddvéndigt for att intervjuerna ska bli
djupa och innehallsrika. Dessa 26 frdgor kompletterades med sonderingsfragor och andra fragor som

dok upp under intervjun.

Valet av insamlingsteknik grundas pa att vi vill lyfta fram och identifiera de bakomliggande orsakerna
till respondentens syn pa forskningsfragan (Christensen et al.2016:164). Valet av foretag att intervjua
berodde dels pé att de har gjort lyckade samarbeten som resulterat i ndjda foretag, dd de mal som
sattes upp innan samarbetet géllande forsdljning och konsumentengagemang ofta har uppfyllts efter
ett genomfort samarbete med en influencer. Detta anser vi visar pa foretagets forstdelse for hur
budskap som sprids genom influencers uppfattas trovérdiga, och dr den frimsta anledningen till val
av foretag att intervjua. Innan intervjun med foretaget fordjupade vi oss i dmnet och i tidigare teorier
inom omradet samt genomforde de tvd fokusgrupperna med konsumenter, for att lattare kunna planera

intervjun med relevanta frdgor som vi ville {4 besvarade.

Innan intervjun tillsammans med Influencers AB skickades flertalet mail till flera liknande bolag for
att sdkerstilla en intervju med ett bolag som jobbar med betalda samarbeten. Influencers AB, och de
andra bolagen, kontaktades via mail med ett missivbrev dir vi presenterade oss sjélva, varfor vi tagit
kontakt med foretaget, syftet med intervjun och vad vi forskar inom. Vi fortydligade dven att det finns
mdjlighet att tillgd forskningsresultatet vid intresse och att den informationen som framgér under
intervjun behandlas utifran forskningsetiska principer. Efter ett visat intresse frin tre av bolagen som
kontaktades via mail, gjorde vi en research kring varje bolag for att se hur de jobbar, vilka olika typer

av foretag och influencer de jobbar med samt hur kundnéjdheten varit frén olika foretag som anstéllt
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bolaget. Néar vi valt att intervjua Influencers AB kontaktades de via telefon for att bestimma tid for
mdte och for att redan innan intervju forsakra oss om att vi fick anvénda informationen som foretaget

lamnar ut i forskningssyfte och att vi fick spela in intervju.

I stéllet for att genomfora intervjun i person skedde den per telefon och spelades samtidigt in, detta
for att kunna fokusera pé intervjun och stilla 1dmpliga sonderings- och uppfoljningsfragor utifran
respondentens svar (Bryman 2008:428). Anledningen till varfor vi valde att genomfora intervjun per
telefon berodde dels pd respondentens dnskemél och pé fordelar som tids- och kostnadsbesparingar
som en telefonintervju medfor. Men dven som Bryman (2008:432) papekar att det inte finns nagra
mirkbara skillnader mellan en telefonintervju och direktintervju. For att undvika de negativa
konsekvenserna som en telefonintervju kan medfora har vi suttit avskilt i ett tyst rum och pratat tydligt
med neutral ton, detta for att respondenten inte ska bli pdverkad av personen som intervjuar
(Christensen et al.2016:179). Slutligen transkriberades intervjun for att anvéndas som empiri till den
kvalitativa forskningen. For att underlitta transkriberingen inforskaffades ett inspelningsprogram med
diktafon och funktionen att séinka tempot for att undvika felaktigheter (Bryman 2008:430). Enligt
Bryman (2008:428) ér inspelning och transkribering obligatoriskt for att forbattra minnet av intervjun
och ddrmed underléttar en mer noggrann analys, dér informationen skapat en forstaelse for det sédregna

och unika.

Syftet med att tillimpa en semistrukturerad djupintervju var fa en forstaelse for hur foretag jobbar for
att gora samarbeten med influencers trovérdiga. Vi anser att det dr av stor vikt for forskningen att
forsta hur foretag som jobbar med betalda samarbeten gér tillvdga for att skapa trovardiga samarbeten
som paverkar konsumentens kdpintention. Samt vilka aspekter de anser spelar in for att influencern

och budskapen som kommuniceras ska framsta som trovirdigt.

2.2.3 Kvantitativ enkdtundersdkning

Den kvantitativa metoden innebédr insamling av kvantifierbar data diar materialet som samlas in frn
olika metoder behandlar fragor som genererar méitbara resultat (Bryman 2008:150). Den kvantitativa
metoden har anvénts vid tillimpning av en enkédtundersdkning (Bilaga 3) for att empirin ska kunna
analyseras efter kategorier, och ddrmed kunna tyda olika samband mellan individen och
sammanhanget (Bryman 2008:363). En enkdtundersdkning dr en datainsamlingsmetod déar
respondenterna sjdlva besvarar en uppsittning fragor utan hjélp. For oss blev en kvantitativ

enkdtundersokning relevant att komplettera de tva fokusgrupperna och djupintervjun med for att
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mojliggora fler svar fran fler respondenter. Enligt Bryman (2008:229) dr ndmligen en kvantitativ
metod lamplig ndr man vill né en storre grupp respondenter till studien. Enkédtundersokningen skedde
online och dr ddrmed en sé kallad webbenkét (Christensen et al.2016:138). Foérdelen med att gora en
webbenkét dr manga, men for var del var det frimst tidsbesparingar, mdjligheten till minga svar och
att enkéter inte medfor nagon intervjuareffekt som var anledningarna till att vi gjorde den online
(Bryman 2008:229). Aven bekvimligheten och den geografiska mojligheten dé respondenten kan
vélja ndr, hur och var de vill besvara enkédten dr en fordel som har paverkat vart val (Christensen et

al.2016:138).

Enkéten genomfordes pd Survio.com som &dr en hemsida for enkiter online med mdjlighet till att
analysera resultatet pd hemsidan, vilket vi gjorde. Enkéten bestir av 42 fragor som har skickats till
olika personer for att & en forstaelse for hur konsumenten ser pd betalda samarbeten med influencers
som marknadsforingskanal, samt vilka aspekter som gor en influencer och budskap mer trovirdigt vid
dessa samarbeten. Enkiten har skickats ut till en specifik malgrupp, ndmligen kvinnor i alder 18-30
ar, vilket innebér att urvalet &r ett icke-sannolikhetsurval (Bryman 2008:179-180). I och med att
enkéten inte sker i interaktion med respondenterna kan de inte stélla frigor géllande enkéten. Dérfor
valde vi att utforma enkdten genom ldttbegripliga och korta fragor med fi svarsalternativ for att
underlitta for respondenten och dédrmed undvika bortfall (Ryen 2004:200). For att empirin fran
enkdtundersokningen ska vara reliabel kravs det att svarsfrekvensen ar hog, vilket dr en svarsprocent
over 85% (Bryman 2008:231), det var var frimsta anledning till en webbenkit trots den hdgre risken
for bortfall. Dock har bortfallet i enkédten varit litet da vi har skickat enkéten till respondenterna genom
grupper pa Facebook och privata chattmeddelanden, dér vi dven varit noga med att pAminna om att
genomfora enkdten, vilket Bryman (2008:231) anser &r en viktig aspekt. Vi skickade ut enkiten till
totalt 262 respondenter varav 250 genomforde enkédten och diarmed ett externt bortfall pa 4%. Det
interna bortfallet & 0% d& alla som pédbdrjade enkidten slutforde den. Enligt Bryman och Bell
(2013:103) ar ett bortfall dver 50% oacceptabelt.

2.3 Urval och avgriansningar

For att fa tillgang till relevant empiriskt material skedde vart urval av respondenter till fokusgrupperna
genom ett icke-sannolikhetsurval. Da vi inte hade tid eller resurser att studera en hel population ansag
vi det ekonomiskt och effektivt att gora ett urval, med population avses den grupp som forskarna
genom var undersokning vill uttala oss om (Eriksson et al.2013:94). Undersokningens resultat, dess

generaliserbarhet och representativitet paverkas av hur starkt urvalet stimmer Overens med
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populationen (Christensen et al.2016:104). Ett icke-sannolikhetsurval innebér att respondenterna
strategiskt har valts ut att vara relevanta for studien och de aktuella forskningsfragorna (Bryman
2008:392 & 434; Christensen et al.2016:123). Anledningen till att vi valde ett icke-sannolikhetsurval
till fokusgrupperna var for att det &r viktigt att respondenterna har insikt och kunskap om det aktuella
forskningsomrédet, detta for att generera storre mojlighet att erhdlla ett informationsrikt och

anvandbart resultat (Christensen et al.2016:123-124).

Vi anvinde oss av ett strategiskt urval som &r en typ av icke-sannolikhetsurval dir vi som forskare
bedomde vilka personer i malpopulationen som skulle inga i urvalet (Christensen et al.2016:107).
Anledningen till detta var for att fa djupare forstaelse for betalda samarbeten och hur det paverkar
troviardigheten. Respondenterna till de tva fokusgrupperna som bestod av sex respektive sju kvinnor
valdes sdledes strategiskt utifrdn kon, dlder och att konsumenten tillhor det segment som ror sig pa
influencers sociala medier. Urvalsramen é&r i dldern 18-30 &r med olika stort engagemang pé sociala
medier och deras besok pa influencers sociala kanaler. Varfor vi inte har avgrinsat urvalet till kvinnor
som har ett hogt engagemang pa influencers sociala kanaler beror pa att vi vill fa en forstéelse for hur
olika kvinnor ser pé trovardigheten i betalda samarbeten. En forskare vill ofta fa fram ett urval som
sakerstdller en variation i det som blir resultatet, det vill sdga att respondenterna i urvalet skiljer sig
fran varandra i form av egenskaper och erfarenheter (Bryman 2008:392). Dock har vi varit noga med
att vélja ut de personer som har kommit i kontakt med ett betalt samarbete nagon gang.
Respondenterna som deltog har vi bytt namn pé for att ta hansyn till deras anonymitet, vilket vi var
tydliga att forklara innan varje fokusgruppintervju. Vi har forhéllit oss till anonymitet for att svaren
inte ska kunna kopplas samman med respondenterna, vilket troligtvis gor att de svarar mer drligt pa
fragorna (Christensen et al.2016:167). I fokusgrupp 1 (F1) har vi de 7 respondenterna Amalia, Anna,
Frida, Lina, Julia, Malin och Lisa. I den andra fokusgruppen (F2) har vi de 6 respondenterna Tilda,
Elin, Hilda, Alma, Elsa och Fanny.

Urvalet av respondent till den kvalitativa djupintervjun har gjorts genom ett mélinriktat urval. Bryman
& Bell (2013:93) beskriver att vid ett mélinriktat urval véljs personer eller organisationer for att de ar
av relevans for forskningsfrigorna (Bryman 2008:433). Respondenten till djupintervjun kallar vi
Andreas och han dr CFO pé ett foretag som vi valt att kalla Influencers AB. Influencers AB ér ett
foretag som matchar foretag med influencers for att skapa samarbeten vid produktplaceringar pé
influencerns sociala medier. Enligt Bryman (2008:434) rekommenderar de flesta som skriver om
urvalstekniker i kvalitativ forskning att intervjuer av olika slag bor goras genom ett mélinriktat urval,

vilket dr en av anledningarna till hur vi gick tillviga. Som tidigare ndmnt har namligen val av
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respondent gjorts utifran att foretaget har visat pa kunskap inom forskningsomradet och att de har en
forstaelse for hur ett samarbete bor se ut eller vilken influencer som ett varumirket bor matchas med
for att skapa ett trovdrdigt samarbete. Vi anser saledes att foretaget innehar kunskap om hur
influencers anses trovirdiga for att sprida olika typer av budskap till konsumenten, och dr dirmed

relevant for det som studeras.

Urvalsmetoden for den kvantitativa enkdtundersokningen &r ocksa ett sd kallat malinriktat urval som
ar grundat pa icke-sannolikhetsurval, da respondenterna strategiskt har valts ut for att vara relevanta
for studien (Andersen 2012) och da vissa personer har storre chans att fa vara en del av urvalet 4n
andra (Bryman 2008:435). Enkédten har namligen skickats till utvalda vdnner genom grupper pé
Facebook och privata chattmeddelanden som passar in i urvalsramen, kvinnor i dlder 18-30, i syfte att
oka sannolikheten att f fler svar fran relevanta konsumenter. I och med att respondenterna sjélva tagit
initiativ till sitt deltagande i unders6kningen om de ansett att forskningen dr av intresse, kan man pésté
att det dven dr ett sd kallat sjdlvurval (Christensen et al.2014:126). Det kan finnas en risk for
systematiska snedheter vid enkétundersokningar d& det endast dr respondenter som sett
frageformuldren som har deltagit (Bryman 2008:230-231). De respondenter som var aktiva pé olika
sociala medier under den tiden och som hade vilja att medverka i undersdokningen har besvarat

forskningens enkit, sammanlagt var det 250 personer som deltog av 262 personer.

2.4 Litteraturgenomgang

Inledningsvis studerades ett flertal olika vetenskapliga artiklar och akademisk litteratur som berdrde
det forskningsomrade som vi ville undersoka i syfte att faststdlla studiens relevans. En forskare bor
gé igenom existerande teorier och forskning for att skapa en forstaelse for det som redan ér erkédnt
inom det valda forskningsomridet (Bryman & Bell 2013). Materialet har sedan noga valts ut for
dmnesomrades validitet och dr vil genomarbetat for att ha en bred kunskap av tidigare forskning och
for att underlétta valet av relevanta teorier till forskningsomradet. Till foljd av att forskningsomradet
ar relativt nytt, samt for att forstirka studiens forankring tog vi hédnsyn till information fran
internetkéllor, vilket gjordes i Overensstimmelse med det Andersen (2012) anser ir ytterligare kéllor
for en litteraturgenomgang av forskning. Precis som Bryman och Bell (2013) rekommenderar
studerades litteratur som vi anvint tidigare, vilket aterfanns pa négra av Lunds universitetsbibliotek
samt Lunds Universitets soktjénst Lub Search, dir vi fick tillgang till relevanta artiklar. Aven Google
Scholar tillimpades, vilket Bryman och Bell (2013) bendmner som anvindbart instrument vid

forskningsstudier. Olika nyckelord har anvénts ndr vi har sokt efter vetenskapliga artiklar, dar
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sOkresultatet pa begreppen “electronic word of mouth”, “trust”, “influencers” och “marketing impact”
gav manga triffar men fa relevanta till forskningen. Vi kompletterade dirfor sdkningarna med
nyckelord som “influencer marketing”, “confidence multipliers”, “credible influencers”, “consumer
behavior social media” och “purchase intent” vilket avgransade antalet traffar till mer relevanta
vetenskapliga artiklar och forskning for studien. Andersen (2012) menar att under

litteraturgenomgéngen bor nyckelord markeras och anvindas for att kunna identifiera relevant

material.

Trots att forskningsomrédet dr ett sd pass nytt och aktuellt fenomen har de vetenskapliga artiklarna
varit skrivna under de senaste 10 aren. For att kunna avgdra vilka tidigare studier som var till
anvindning for forskningsomradet koncentrerades lasningen till artiklarnas “abstract” och slutsatser,
detta for att kunna effektivisera lisningen och urvalet. De studier som var relevanta for forskningen
studerades ddrefter noggrant. Samtliga artiklar har kritiskt granskats for att kunna gora en bedomning
av dess trovardighet. En forfattare bor stélla sig kritisk till tidigare forskning for att kunna identifiera

eventuella motségande resultat eller felaktigheter (Bryman & Bell 2013:43).

2.5 Kvalitetsmatt

2.5.1 Tillforlitlighet

Da studien utgdr ifran en kvalitativ forskningsstrategi dr begreppet tillforlitlighet av vikt {for att
bedoma kvaliteten 1 forskningen. I och med att varje situation i den sociala verkligheten inte ar
densamma &r det inte mojligt att komma fram till en absolut sanning (Bryman 2008:354). For
att tillforlitligheten i arbetet ska vara betydande dr det vésentligt att tillvagagangssattet dr tydligt
och att det finns en transparens vid val av metod (Bryman 2008:370). Begreppet tillforlitlighet
bestar av fyra delkriterier som é&r trovirdighet, dverforbarhet, palitlighet och en mdjlighet att
styrka och konfirmera. Dessa kriterier motsvarar validitet, reliabilitet och objektivitet inom
kvantitativ forskning (Bryman 2008:354). For att erhélla en hog trovérdighet genom arbetet har
triangulering anvénts for att bekrifta att vi forskare uppfattat verkligheten pa ritt sétt och for
att undvika misstolkningar. Detta har gjorts genom att kombinera kvalitativa intervjuer och en
kvantitativ enkét for att se om de styrker varandra dmsesidigt, vilket de gjorde i var forskning
di liknande svar gavs (Bryman 2008:354 & 560). Overforbarhet innebdr hur &verforbart
resultatet &r till en annan miljo, vilket har tillimpats under arbetets gdng genom fylliga och téta

beskrivningar av det sociala samspelet i fokusgrupperna (Bryman 2008:355). Pélitligheten 1

mn



arbetet har sékerstéllts genom att vi skapat fullsténdig och tillgdnglig redogorelse av alla faser
1 forskningsprocessen. Arbetet har saledes granskats av utomstaende for att bedoma kvaliteten
pa vart sétt att ga tillvdga. Sista kriteriet for att skapa tillforlitlighet innebér att vi som forskare
kan styrka och bekrifta att vi inte medvetet ltit personliga virderingar eller teoretisk inriktning

paverkat slutsatserna i denna forskning (Bryman 2008:355).

2.5.2 Reliabilitet och validitet

Som ovan ndmns anvinds begreppen reliabilitet och validitet inom kvantitativ forskning. Intern
validitet avses tillforlitligheten hos resultaten i en undersokning och hur vél studiens resultat
staimmer Overens med verkligheten. For att uppna en bra intern validitet dr det av vikt att
undvika systematiska fel vilket kan minimeras genom slumpmaéssig fordelning av deltagare
(Eriksson et al.2013:99). Detta anser vi dock inte paverkat vér studie da vi noggrant valt ut
deltagarna for var forskningsfraga eftersom vi anser att respondenterna bor varit i kontakt via
en influencers sociala plattform och betalda samarbeten. Extern validitet innebér i1 vilken grad
resultatet kan generaliseras fran urval till population. For att forstirka den externa validiteten
ar det av vikt att analysera studiens val av population och urval, dd det krivs att urvalet ar
tillrdckligt stort for en god generaliserbarhet (Eriksson et al.2013:100). Detta har vi tagit hinsyn
till genom att uppfylla kravet pd 250 respondenter for att sékerstélla en god validitet.

Reliabilitet innebér att vid upprepad métning av ett fenomen ge samma resultat oavsett vem
som gor matningen. Inom termen reliabilitet diskuteras replikerbarhet och tillforlitlighet, vilket
innebér att resultatet ska bli detsamma vid tva méttillfallen (Eriksson et al.2013:103). Da vi
forskare tillampat en kvalitativ forskningsstrategi dr vi medvetna om att begreppet reliabilitet
ar en aning problematiskt dd verkligheten &r foranderlig och att det ar svért i absoluta termer
samla in identisk data som sedan kan pdvisa samma resultat. Christensen et al.(2016:303) menar
att da verkligheten &r foranderlig kommer varken vi forskare eller nagon annan som upprepar

studien komma fram till ett identiskt resultat.

2.6 Forskningsetik

En undersokning som bestar av, i vart fall, tvd semistrukturerade fokusgruppsintervjuer, en
semistrukturerad djupintervju och en enkdtundersokning, eller annan data som direkt eller indirekt

innehas genom individer, méste hanteras enligt etiska regler som géller vid forskning (Bryman
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2008:127 & 131). Enligt Bryman och Bell (2013) aktualiserar etiska diskussioner virderingarnas roll
i forskningsprocessen, vilket framforallt beror hur de individer som studeras bor behandlas. Patel och
Davidson (2011) understryker att forskningsetik inte &r ndgonting som en forskare kan vilja att ta
hénsyn till, utan de uttrycker det som ett grundliggande krav i all forskning. I vart fall tar vi hinsyn
till hur man ska behandla de respondenter som studeras vars information ligger till grund for
uppsatsarbetet. [ uppsatsarbetet har vi tagit hdnsyn till de grundléggande etiska principerna som etiken
foreskriver, ndmligen informations-, samtyckes-, konfidentialitets- och nyttjandekravet (Bryman

2008:131-133; Patel & Davidson 2011).

I samband med att vi tog i kontakt med respondenterna till respektive datainsamlingsmetod
fortydligades syftet med undersokningen, deras deltagande samt en en beskrivning av
forskningsomrddet. Vi beréttade dven att forskningsresultatet finns mojlighet att tillgd vid intresse.
Detta for att ta hinsyn till informationskravet (Bryman 2008:131). De respondenterna som valdes ut
for respektive metod for datainsamling gav sitt godkdnnande att delta i studien ifall kénsliga fragor
inte behovde besvaras, vilket uppfyllde samtyckeskravet. De 7 respektive 6 intervju respondenterna i
fokusgrupperna samt respondenten fran djupintervjun fick innan intervjun bdrjade besvara fragan
géllande ifall de ville att personuppgifterna skulle bevaras anonyma i forskningen, vilket alla ville. Vi
som forskare tar hir med hansyn till konfidentialitets- och nyttjandekravet (Bryman 2008:132 & 138).
Bryman och Bell (2013) talar utover dessa fyra grundlédggande etiska principerna om att forskaren bor
undvika falska forespeglingar. Detta har vi tagit hinsyn till genom att inte ge intervjurespondenten

falsk eller vilseledande information om studien.
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3. Teori

3.1 Elektronisk word of mouth

Word of mouth (WoM) beskriver Gronroos (2008:294) som kommunikation mellan tvd personer om
ett foretag, en produkt och dess trovirdighet. Kommunikation mellan ménniskor dr mer trovardigt én
masskommunikation i traditionella kanaler, s& som radio, tidningar och tv, detta d& kommunikationen
ar objektiv och inte dr av vinstsyfte (Gronroos 2008:294-295; Hughes 2008; Harris 2017; Kirby &
Mardsen 2006; Kozinets et al.2010). Konsumenter anvédnder sig i allt storre utstrickning av internet
for att soka information om olika produkter pa olika sociala plattformar, vilket har lett till en storre
betydelse av elektronisk word of mouth (E-WoM) (Harris 2017; Kirby & Mardsen 2006:20; Mangold
& Faulds 2009; Kozinets et al.2010). Rosen (2000) definierar E-WoM pa foljande sitt:

“Any oral communication. In the context of consumer behaviour, this term refers to oral

communication about products with friends, family, and colleagues on internet”

Rosen 2000, s. 78

E-WoM ér digital kommunikation dér budskapet sprids fran en person till flera personer samtidigt pa
olika sociala plattformar, s som instagram, bloggar och vloggar.. Bide E-WoM och traditionell WoM
anses vara de mest effektiva sitten for att paverka konsumentens kopintentioner (Balakrishnan et
al.2014:180 & 183). Foretag virderar E-WoM-kommunikation hogt och anser att denna
kommunikation har stor inverkan pa vad konsumenten handlar (Groénroos 2008:306). E-WoM pa olika
sociala medier dr de marknadsforingskanalerna som foretag i storre utstrickning forsoker vara med
och pédverka idag (Mossberg 2015; Balakrishnan et al.2014:177). Kimmel och Kitchen (2014:5)
skriver om E-WoM och dess betydelse pa sociala medier och menar att det dr en viktigt
marknadsforingskanal bade for konsumenter och foretag da det &r ett nytt marknadsforingslandskap
som har mojlighet att sprida mer trovdrdiga budskap som paverkar konsumentens kdpintention
positivt. En typ av E-WoM kommunikation dr da ett foretag belonar eller betalar en person med stort
inflytande, for att denna person ska sprida positiv information om en produkt (Fill 2013). Kozinets et

al. (2010) menar att influencers numera endast rekommenderar produkter gentemot ersittning.
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3.2 Betalda samarbeten pa sociala medier

E-WoM som ir betalda samarbeten kan beskrivas som en marknadsforingskanal dér en influencer
sprider information om en produkt eller ett varumirke till potentiella konsumenter, vilket syftar till att
frimja en 6kad kopintention (Brown & Hayes 2008). Forfattarna menar att betalda samarbeten &r
16nsamt for foretag och som idag anvénds allt mer for att sprida ett budskap. Dels pa grund av att
andra marknadsforingskanaler dr mer kostsamma och att traditionell marknadsforing inte har samma
effekt pd kunden som foredrar objektivitet (Brown & Hayes 2008). Tillgangen till information har
skapat storre medvetenhet och makt hos konsumenten, som inte langre kan ses som passiva mottagare
ur marknadsforingssynpunkt, vilket gor betalda samarbeten till en betydelsefull marknadsforingskanal
(Uzunoglu & Kip 2014).

Betalda samarbeten innebér ofta en stor mojlighet att na ut till en specifik malgrupp pé ett mer
trovirdig och genuint sitt (Chu & Kamal 2008). Influencers har en hingiven publik som ofta delar
samma typ av livsstil, vilket gor att de intresserar sig och engagerar sig for vad influencern delar med
sig av pa sociala medier (Hughes 2008; Brown & Hayes 2008). Ifall f6ljaren kan kédnna igen sig i
influencers sitt att leva blir det som kommuniceras i dessa kanaler autentiskt budskap, vilket gor att
influencers har en stor paverkande kraft pa konsumentens kopintention (Brown & Hayes 2008; Chu
& Kamal 2008). Mojligheten att nd en nischad malgrupp och anvénda influencerns stora rackvidd ar
ett dterkommande beldgg for att tillimpa betalda samarbeten som marknadsforingsstrategi (Chu &

Kamal 2008).

E-WoM influencers betalda samarbeten dger rum pa sociala medier. Sociala medier definieras som
olika sociala plattformar pd nitet som mojliggdr for anvdndare, i detta fall konsumenter, att
kommunicera med varandra och dela information med varandra och stindigt halla sig uppdaterad
(Harris 2017; Kirby & Mardsen 2006). Instagram, bloggar och vloggar &r exempel pa sociala
plattformar dir konsumenten ror sig for att bli inspirerad, fa information och hélla sig uppdaterad
(Halligan & Shah 2010; Kozinets et al.2010). Halligan och Shah (2010:84-85) definierar sociala
medier som “Social media is about people connecting, interacting & sharing online”. Konsumenterna
ror sig pa sociala medier dagligen och darfor maste foretaget ocksa synas i dessa kanaler for att fanga

konsumenternas uppméirksamhet och né ut med ett budskap (Halligan & Shah 2010:83).
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3.3 Influencers

I och med att E-WoM-kommunikation och betalda samarbeten har fatt en 6kad betydelse for
foretagens marknadsforing, har dven influencers roll blivit viktigare. En influencer definieras som de
personer som med stor sannolikhet paverkar personer i sin omgivning (Brown & Hayes 2008) som
med en rad olika personlig forbindelser spelar en viktig inflytelserik roll och betraktas som bade kélla
till information och guide i konsumentbeteendet. En influencer kan &ven beskrivas som en person med
formagan att pdverka konsumentens kdpintention (Van den Bulte & Joshi 2007; Watts & Dodds 2007,
Brown & Hayes 2008). Kirby och Mardsen (2006:8) forklarar att en influencer inkluderar personer
sasom experter, journalister, recensenter, kdndisar och bloggare som sprider ett budskap till flera
personer samtidigt. En influencer kan antingen vara fortjant eller kopt genom exempelvis ett betalt
samarbete dér influencern exempelvis recenserar och tipsar om en produkt samt lénkar till hemsidan
(ibid). Anledningen till varfor influencers utgdr en betydelsefull roll for foretag idag beror pé att
konsumenter sdllan fattar ett kopbeslut pé egen hand. Utan kdpbeslutet fattas i storst utstrackning efter
att kundens kopintention blivit paverkad av andra, i synnerhet opinionen dér inflytelserika personer
paverkar konsumentens kdpintention vilket leder till en 6nskan om att konsumera produkten som
marknadsfors (Solomon 2016:374-375). Schaefer (2012) anser att nir en konsument har hittat en
person som har liknande intressen och livsstil blir det oftast konsumentens influencer, som paverkar

konsumentens kopintention och forenklar kopbeslutet.

Enligt Mack et al.(2018:138) dr det viktigt for foretag att anvénda influencers vars sociala medier
berdr de &mnen som dr intressant for de personer som foretaget vill na ut till, som har formagan att
informera, utbilda och underhalla samtidigt. Det gor ndmligen budskapet mer intressevickande for
konsumenten och mer trovérdigt (Mack et al.2018). Budskapet nar ut béttre ifall influencern &r
personlig och professionell samt ar fortroendeingivande. Enligt Solomon (2016:375) paverkar dock
inte en och samma influencer alla konsumenter lika mycket. Darfor ar det viktigt for foretag som
véljer att investera i betalda samarbeten att veta vilka aspekter som spelar in for att influencern ska
framstd som trovirdig och ddrmed paverka konsumentens kopintention (Mangold & Faulds 2009).
Aven Uzunoglu och Misci Kips (2014) tar upp vikten av att anviinda sig av “ritt” influencers i
marknadsforingen for att nd ut med ett budskap till foretagets kunder och potentiella. De pastar att
olika influencers &r bra for olika syften och att influencern méste stimma 6verens med foretagets mél
med samarbetet. Tidigare forskning visar pa att trovédrdigheten i budskap som kommuniceras fran

influencers okar ndr en personen antingen anses vara kunnig pa produkten som marknadsfors eller har
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en stark relation till sina foljare (Abidin & Ots 2015; Liu et al.2015; Freberg et al.2011; Sarathy &
Patro 2013; Solomon 2016; Mossberg 2015:152; Chu & Kamal 2008).

3.3.1 Expertis, erfarenhet och kunskap

For att en influencer ska upplevas trovérdig vid marknadsforing av en produkt, ar det viktigt att
produkten stimmer 6verens med influencers kunskapsomrade. Om influencern dr expert eller kunnig
inom ett sérskilt omrade och rekommenderar produkten inom samma omrdde anses budskapet mer
trovérdigt (Chu et al.2008; Abidin & Ots 2015). Tidigare forskning menar att konsumenter har visat
sig lita pa de ménniskor som anses vara kunniga inom ett sirskilt omrade, vilket innebér att denna typ
av budskap upplevs som mer trovirdigt och paverkar konsumentens kopintention mer (Sarathy &
Patro 2013). Expertis kan anvindas som ett hjdlpmedel for att overtyga konsumenten att dndra
instéllning till en produkt genom kunskap som influencern besitter (Erdogan 1999). En studie visar
att personer som anses vara experter pa ett omrdde som kréver mer information innan ett kop, salde
avseviért fler produkter &n de personer som anses ha mindre expertis (Ohanians 1990). Den upplevda
trovéardigheten i ett budskap beror pa om fortroendet till influencern &r starkt, det &r en avgdrande
faktor till konsumentens syn pa produkten och hur det paverkar kopintentionen (Cwanepoel et

al.2009).

3.3.1.1 The Source Credibility Model

Enligt “The Source Credibility Model” beror budskapets effektivitet pa hur en inflytelserik person
anses ha expertis och trovérdighet. Denna modell, gédllande rekommendationer fran inflytelserika
personer, har analyserat vilka faktorer som paverkar mer &n andra, ndmligen expertis och trovardighet
(Erdogan 1999; Ohanian 1990). Expertis innebdr kéllans formaga att tillhandahalla giltig information
gillande ett specifikt &mne och trovirdighet innebér hur kéllan tillhandahéller information pa ett arligt,
rittvist och uppriktigt sdtt (Ohanian 1990; Chu et al.2008). Informationen frén en trovérdig kalla, kan
paverka konsumentens asikter och attityder till en produkt eller féretag genom en process som kallas
internalisering. Detta intrdffar nir konsumenten accepterar influencerns inflytande och dé gér igenom
processen for att forstd varfor budskapet dr av virde och varfor det &r meningsfullt, tills konsumenten
sedan accepterar budskapet (Erdogan 1999). Denna modell frin tidigare forskning menar att
trovéardighet och expertis dr tva viktiga faktorer for att vertyga konsumenter och for att paverka deras
attityder samt trovérdighet (Chu et al.2008; Ohanian 1990). Nér information om en produkt

kommuniceras pé ett vilseledande sétt minskar trovédrdigheten till informationskéllan. Kéllans
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trovérdighet spelar en visentlig roll for att sannolikheten att konsumenten ska ta till sig ett budskap
(Chu et al.2008). Graden av hur en influencer anses som trovérdig beror pa hur konsumenten uppfattar
de bakomliggande element som gor att de viljer att gora betalda samarbeten. Om konsumenten tolkar
att influencerns drivkraft endast dr av ekonomiska skél minskar trovérdigheten till det som sigs och

till influencern (Erdogan 1999).

3.3.2 Oppen, relationell, starka band och liknande intresse

Colliander och Dahlén (2011) understryker vikten av att ett foretag tar hénsyn till relationer mellan
konsumenten och influencern om betalda samarbeten ska vara lonsamma. De menar att
kommunikation pa sociala medier kraver att marknadsforare ldgger fokus pa att bygga relationer med
influencers och deras f6ljare, det vill sdga foretagets potentiella konsumenter (ibid). Relationen mellan
en foljare och en influencer grundar sig i intimitet och genuinitet som influencern kan formedla i sitt
innehall pé sina sociala medier. Relationen kan dels bygga pa att konsumenten och influencern delar
livsstil eller delar varderingar (Colliander & Dahlén 2011; Eliassi & Jandel; Liu et al.2015). Intimitet
gor att foljare upplever att de lar kénna influencern och kommer personen néra, vilket gor att de far
tillit och fortroende for personen. Foljaren upplever dven relationen som mindre hierarkisk, vilket gor
att det influencern kommunicerar pa sociala medier tar foljaren del av och péverkas av (ibid). Det gor
att intimiteten och relationen mellan foljaren och influencern blir véirdefull dven for féretag som vill
sprida sitt budskap genom E-WoM i influencerns sociala kanaler. Enligt Eliassi & Jandel (2016) anser
konsumenter idag att budskap fran influencers &r mer trovérdigt dn budskap fran foretag och paverkas
darmed ldttare. Detta beror pa att foljaren har gjort ett aktivt val att soka sig till influencern och ddrmed

inte uppfattar marknadsforingen som pétvingad (ibid).

Liu et al.(2015) forklarar att influencers kan paverka sina foljare om det finns ett starkt band dem
sinsemellan. Som konsument fragar man inte om rdd av vem som helst, utan konsumenten lyssnar mer
pa personer som man kénner eller har ett starkt relationellt band till och delar livsstil med (Grénroos
2008:428; Solomon 2016). Influencers kan likna en ndra véin som man umgds med for att man gillar.
Det vill sdga att konsumenten soker sig till influencers som personen gillar och delar intressen med,
vilket gér denna kommunikation till ett fungerande sitt att generera E-WoM pé ett trovardig sitt
(Abidin & Ots 2015; Chu & Kamal 2008; Uzunoglu & Kip 2014). Cao et al. (2009) argumenterar {or
att konsumenter tenderar att ansluta sig till influencers som de delar intressen med och kopplar det till
social identitetsteori. De menar att en konsument paverkas starkt av dess omgivning och att personer

som stir dem néra kan paverka kopintentionen och lusten att handla mer. Budskapet uppfattas som
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mer trovérdigt &n om det som kommer direkt fran foretaget, eftersom konsumenter upplever E-WoM

som trovardigt budskap (ibid.)

3.3.2.1 Para-social interaction

Para-social interaction (PSI) innebér den relation som foljaren fér till en influencer och som pé flera
satt paminner om en vianskapsrelation. I och med ett fordndrat kommunikationslandskap har det
skiftat fran envédgs-kommunikation till en mer Omsesidig vinskap &n avldgsen idolisering och
beundran (Colliander & Dahlén 2011). Rubin (2002) studerade PSI pa sociala medier och menar att
PSI, som innefattar ett aktivt engagemang pa sociala medier, kan fOrstirka bade konsumentens
attityder till varumérken men framfor allt paverka kdpintentionen. Colliander och Dahlén (2011) fann
dven att ju starkare relationen &r mellan foljaren och influencern, det vill sdga ju hogre PSI, desto
storre dr sannolikheten att konsumenten agerar likt influencerns rekommendationer. Deras studie
visade pa ett samband mellan hég PSI och hur konsumenten paverkas av det som sdgs och skrivs i
influencerns kanaler. Hog PSI filtrerar bort konsumentens misstainksamhet och osdkerhet nér det
kommer till budskapet trovirdighet och istillet kan det som influencern kommunicerar upplevas som

lika dkta som rekommendationer fran vinner och bekanta (Colliander & Dahlén 2012; Rubin 2002).

3.4 Fortroende

Begreppet fortroende kan definieras som en uppfattning om tillit och trovérdighet till en annan part,
och de menar att dessa begrepp darfor dr svara att hilla isér (Johansson et al.2006). En annan definition
ar att fortroende bygger pd viljan att forlita sig pd en person som man kanner tillit till, vilket dr en
viktig forutsittning for starka relationer som stindigt méste bevisas, bearbetas och uppritthéllas
(Sandberg 2010:43). Sandberg (2010) menar att fortroende och trovirdighet &r nodvéindigt for att
astadkomma en lyckad kommunikation, vilket gor att det blir viktigt att uppfylla detta {for att kunna
kommunicera ett budskap ur marknadsforingssyfte. Johansson et al.(2006) betonar att det inte 4r en
enkel uppgift att reducera osikerhet kring ett budskap och menar att fortroendet dkar ifall influencern
ar 6ppen och inte doljer ndgonting for konsumenten. Det &r av storst vikt att foretaget eller influencern
inte sdger en sak och sedan gdr en annan, utan stir for vad man sagt och héller sitt ord (Johansson et

al.2006:17).

Flertalet studier visar att minskat fortroende till en person genom opalitlig marknadsforing paverkar

konsumentens kdpintention negativt (Palmer 2009; Chu & Kamal 2008). De konstaterar att fortroende
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utgdr en viktig del av hur pass padverkad konsumenten blir av olika marknadsforingsaktiviteter. Foljare
till olika influencers har ofta liknande intressen vilket gor att influencers ofta ses som trovirdiga och
foljarna far ett fortroende till dessa, vilket i sin tur gor att det budskap som marknadsfors paverkar och
har effekt pa konsumenten (Palmer 2009). Palmer (2009) anser dock att ifall det finns andra faktorer
som Okar konsumentens fortroende till influencern, kan detta vara viktigare och didrmed spelar inte
livsstilen en avgdrande roll. Konsumenter uppskattar att budskapen ér genuina och ékta, och bortser
influencern fran detta minskar konsumentens tillit och fortroende till denne (Chu & Kamal 2008;
Sandberg 2010). Sandberg (2010) varnar for konsekvenserna som kan uppsta vid betalda samarbeten,
nidmligen att denna typen av marknadsforing kan fi simre effekt pd konsumentbeteendet och att
fortroendet till influencern kan péverkas negativt. Det vill sdga att risken for att fortroendet till

influencern forsdmras, vilket beror pd att det staindigt méste bevisas, bearbetas och upprétthéllas.

Nér konsumenten dr medveten om att influencern marknadsfor en produkt i kommersiellt syfte leder
det endast till sdmre fortroende, vilket inte leder till en Onskad effekt pa kopintentionen och
konsumentbeteendet. Chu & Kamal (2008) menar att konsumentens upplevda fortroende till det som
sdgs dr den primira faktorn till det efterfoljande beteendet. Det &r ofta kopplat till konsumentens
attityd gentemot varumadrket eller produkten, vilket innebér att ifall attityden dr positiv 6kar chansen
till att ett kop uppstdr (Chu & Kamal 2008). P& grund av sédmre fortroende till influencers
rekommendationer har dessa personer blivit mer mana om konsumentens fortroende nér de gor betalda

samarbeten och att de dirfor inte rekommenderar vad som helst ldngre (ibid).

3.5 Konsumentbeteende & kopintention

Chi et al.(2011) menar att konsumentbeteende handlar om hur konsumentens kopintention péverkas
av olika informationskéllor och hur konsumenten utvirderar olika alternativ for att sedan fatta ett
kopbeslut. En influencer kan med stor sannolikhet paverka personer i sin omgivning och betraktas
som en kélla till information och en vigledare i konsumentbeteende (Mossberg 2015; Weinmann
1994).Influencers som marknadsfor en produkt som passar deras kunskapsomrade 6kar sannolikheten
for att positivt pdverka konsumentens kdpintention (Uzunoglu & Misci Kips 2014). En influencer som
anses vara expert och som har en attraktiv plattform har storre chans att indra konsumentens insikt pa
kortare tid och ©ka deras kopintention (ibid). Om produkten eller foretaget som influencern
marknadsfor genom expertis genererar virde och kvalitet skapar det en positiv syn till produkten, och
okar dirmed kopintentionen hos konsumenten. Konsumenter sdker ofta inspiration hos andra

konsumenter med liknande vérderingar, intressen och beteenden, vilket innebér att de ofta handlar
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samma produkter (Solomon 2016:350). Chi et al. (2011) menar att ju hogre uppfattat virde och
trovirdighet for en produkt eller person, desto hogre ar kopintentionen hos konsumenten. Vidare
hiavdar Solomon (2016) att vissa manniskor har ett sa pass stort inflytande i att paverka en konsument
till att handla utan att behovet fanns fran borjan. Denna beskrivning av konsumentbeteende kopplar
Solomon (2016) till WoM-kommunikationens mdojlighet att péverka (Solomon 2016:367-368).
Kopintentionen kan méta mojligheten for konsumenter att kopa en produkt, en starkare kopintention

innebdr en starkare vilja for konsumenten att kopa en produkt (Chi et al.2011).
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4. Analys

I analyskapitlet analyseras empirin fran tva fokusgrupper, en djupintervju och en enkdtundersékning
med hjdlp av valda teorier och tidigare forskning inom dmnesomrddet. Detta for att kunna ge svar pd

de frdagestdllningarna som forskningen bygger pa samt uppfylla dess syfte.

4.1 Konsumentens syn péa trovirdigheten vid betalda samarbeten har minskat

“Jag skulle sdga att sociala medier dr lite som en drog eftersom man stindigt uppdaterar sociala
medier. Det dr for mig en kdilla for att fa extremt mycket information och fa intryck fran andra i form

av inspiration som paverkar mig hela tiden utan att jag tdanker pad det.”(Frida i F1, 2018.05.10)

Som framgar i citatet 4r konsumenten idag beroende av och ldgger ner mycket tid pa sociala medier
for att finna inspiration och information. Aven Lisa i F1 sa att “Jag foljer 20 bloggare och mdnga
instagramkonton dagligen, sdkert 40-50, for jag tycker att det dr kul att fa inspiration fran andra och
halla mig uppdaterad”. Malin 1 F1 sa; “Jag har list bloggar sedan det kom och har sedan dess funnit
all min inspiration pd sociala medier och pd influencers bloggar och andra kanaler”. Av
enkdtundersdkningens 250 respondenter svarar hela 76% att den framsta anledningen till att de foljer
influencers pd sociala medier beror pa att de vill ha inspiration. Mangold och Faulds (2009) anser att
dagens konsumenter tillimpar internet som informationskalla till foretag och produkter, men dven {for
att finna inspiration pd bland annat influencers sociala kanaler. Som Julia i F1 fortydligade; “Sociala
medier dr en killa for att finna all typ av inspiration pd alla plan, bade fran vinner och bekanta men
framst influencers”, vilket flera av respondenterna i fokusgrupperna instimde vid. Amalia i1 F1 sa
dock; “Jag foljer endast typ 2 influencers pa instagram, men de inspirerar mig inte. Jag far typ bara
inspiration frdan vdnner och bekanta”. E-WoM anses vara de mest effektiva sétten for att paverka
konsumentens kopintention (Balakrishnan et al.2014:180 & 183). Anledningen till att flera av
respondenterna i fokusgrupperna samt Lisa, Malin och Julia inspireras och pdverkas av influencers
men inte Amalia, kan tdnkas bero pa att Amalia ser dessa betalda samarbeten som marknadsforing i

kommersiellt syfte och att det inte dr en pélitlig kélla till trovirdigt budskap.

Andreas pa Influencers AB (Bilaga 2) papekade ett flertal ganger att; “En person som dr mer mdénsklig
och som delar med sig av mdnskliga saker pad sociala medier dr mer trovirdig da det som sdgs kdnns
mer dkta”. Kéllan till information pd sociala medier dr oftast ménniskor vilket 6kar trovirdigheten

(Palmer 2009). Julia i F1 forklarade att hon tror att; “Anledningen till att jag ldgger ner mycket tid pa
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sociala medier och influencers kanaler beror pad att de inte dr foretag som tipsar om olika saker”.
Kommunikation via influencers spelar idag en viktig roll for att foretag ska kunna dka konsumentens
kopintention, vilket beror pa att influencers ar objektiva och ddrmed upplevs ge intryck for drliga och
trovardiga asikter (Fill 2013). Anledningen till att konsumenten ser sociala plattformar som en kélla
till inspiration och information skulle kunna ténkas bero pa att det dr ddr man haller sig uppdaterad.
Precis som Lisa sa tidigare haller hon sig uppdaterad pd sociala medier dygnet runt, vilket alla
respondenter i fokusgrupperna var dverens om. Konsumenter idag d4r ména om att hela tiden vara
uppdaterade, vilket de enklast gor pa sociala medier (Kirby & Mardsen 2006). Anledningen till att
sociala medier 6kar i anvindande vad giller att finna inspiration och information kan @ven tdankas bero
pa att det dr en “ménsklig” kélla till information vilket dr mer trovérdigt, jimfort med om det kommer
fran ett foretag i kommersiellt syfte. Influencern &r ndmligen en médnniska som har mdjlighet till att

marknadsfora produkter sa att det kinns mer trovirdigt.

Dock forklarade 9 av 13 respondenter i fokusgrupperna (Bilaga 1) att deras engagemang pé influencers
sociala kanaler har minskat och att det frimst beror pa att betalda samarbeten tar over dessa kanaler
vilket gor att det som kommuniceras inte lingre kénns personligt och trovirdigt. Elin i F2 sa;
“Trovirdigheten i betalda samarbeten minskar for de svimmar ju 6ver pd sociala medier”. Anna i
F1 sa; “Jag dlskade bloggar for bara ndgra ar sen, men idag dr det ju bara massa betalda samarbeten
overallt”. Frida i F1 fyllde 1; “Ja, jag haller med. Det dir ndstan skrattretande sa jag stor mig typ bara
och skrollar forbi”. Samtidigt tycker endast 7% av respondenterna i enkéten att betalda samarbeten
via influencers ér trovdrdiga idag. Ett antagande dr att konsumenternas bild av betalda samarbeten
beror pé att foretag endast ser fordelarna med betalda samarbeten, som billigt och trovérdigt. Detta
kan ténkas vara forklaringen till att intresset av att anvidnda influencers i marknadsforingssyfte dkar
hos alla foretag (Van den Bulte & Joshi 2007; Watts & Dodds 2007; Brown & Hayes 2008; Mossberg
2015; Weinmann 1994; Solomon 2016) vilket gor att det blir 6verproducerat och dirmed mindre

trovirdigt for konsumenten.

Fanny i1 F2 sa; “Det var mer personligt forr och idag kdnns det som att skrolla igenom en sida med
reklamannonser som inte kdnns trovdrdiga”. Samma forklaring hade bade Malin 1 F1 och Elsa 1 F2,
och Elsa forklarade att troviardigheten i1 dessa kanaler har forsvunnit; "Man vet inte riktigt lingre om
influencers verkligen star bakom det som sdgs eller om de gor det for pengarnas skull”. Precis som
Abidin och Ots (2015) fortydligar 4r en av styrkorna och riskerna med betalda samarbeten att
granserna suddas ut mellan influencerns egna dsikter och betalda samarbeten. Detta kan ténkas vara

anledningen till att trovirdigheten minskar, da det blir svarare for konsumenten att forstd vad
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influencern verkligen star bakom gillande vad som sédgs. En aspekt dr att influencern idag far bra
betalt for att visa upp och tipsa om en produkt de egentligen inte tycker om, vilket ocksa paverkar
konsumentens trovérdighet till betalda samarbeten negativt. Endast 3% av respondenterna i
enkitundersokningen (Bilaga 3) anser att betalda samarbeten ir genuina rekommendationer. Ar det
som influencern sdger inte genuint och drligt, kan det bli problematiskt d& konsumenten blir kdnslig
for information som kan uppfattas vilseledande (Abidin & Ots 2015). Stewart (2002) understryker oro
for hur betalda samarbeten vilseleder konsumenterna genom sublima budskap som sprids genom

influencers och att trovirdigheten till influencers minskar.

4.2 Konsumenten anser att vissa influencers ir trovirdiga och vissa inte

Amalia i F1 var noga med att fortydliga att vissa influencers kédnns trovirdiga och vissa inte och att
det beror lite pa vilken produkt som marknadsfors; “Ndr jag har ett stort fortroende till en influencer
sd paverkas jag faktiskt ibland”. Alma i F2 sa; “Jag paverkas av vissa och vissa inte”. Detta var alla
i fokusgrupperna Overens om ndr trovdrdighet diskuterades, samt 62% av respondenterna i
enkdtundersokningen (Bilaga 3). Den upplevda trovérdigheten i ett budskap beror pa om fortroendet
till kéllan dr stark, vilket dr en primér faktor till hur konsumenten ser pa produkten som marknadsfors
och didrmed pédverkar kopintentionen. Resultatet i enkdtundersokningen visar ocksd pd att
trovirdigheten 1 olika samarbeten skiljer sig da hela 68% av respondenterna (Bilaga 3) svarade att
vissa dr trovérdiga och vissa inte. Eliassi och Jandel (2016) menar att i vissa fall kan betalda
samarbeten med influencers uppfattas som genuina rekommendationer som é&r trovérdiga. I
enkédtundersokningen skiljde sig svaren at mellan respondenterna pa fragan “Vad tycker du om betalda
samarbeten och vad dr viktigt for att dessa samarbeten och influencern ska vara trovirdiga?” och de

flesta svarade 1 stil med;

“Ar det en person som dr duktig pd den produkt som influencern marknadsfor sd uppfattar jag det

som sdgs trovdirdigt”

“Influencers som dr mer genuina, personliga och som man har ett form av band till kinns mer

trovdrdiga och att det paverkar henne mer”.

“Féljer endast micro influencers, de kdnns mer genuina och trovirdig dn de storre”
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“Influencer marketing dr bra till en viss grad. Om det dr nagot man vet att influencern verkligen dr

intresserad av och stdmmer in pd personens livsstil kdnns det mer trovirdigt”.

“Trovirdigheten i samarbetet handlar mycket om vem som gor det. Ar det en influencer som sdllan
gor samarbeten kinns det mer trovirdigt jamfort med ifall det dr en influencer som gér ofta gor

olika typer av samarbeten”.

“Betalda samarbeten kinns trovdrdiga om det dr rdtt influencer med rdtt varumdrke”.

“Om det dr en nischad influencer som marknadsfor en produkt som passar in pd denna person, sd

kan jag faktiskt paverkas”

Som framgér i enkétundersdkningen och i diskussionen i de tvd fokusgrupperna skiljer sig
konsumentens syn pé trovérdigheten i betalda samarbeten och till olika influencers at. Det framgar
dven att det &r flera olika aspekter som paverkar trovérdigheten och att det dven beror pa vilken
produkt det dr. Kimmel och Kitchen (2014:5) skriver om E-WoM och dess betydelse pa sociala medier
och menar att det dr ett nytt marknadsforingslandskap dar det &r viktigt att sprida trovéirdiga budskap
som paverkar konsumenten positivt. Tillgangen till information har skapat storre medvetenhet och
makt hos konsumenten, som inte langre kan ses som passiva mottagare ur marknadsforingssynpunkt
(Uzunoglu & Kip 2014). Detta tillsammans med konsumentens dkade skepsis till betalda samarbeten
och influencers, visar pa vikten av att forsté vilka aspekter som konsumenten anser gor en influencer

mer trovérdig och pé sé sitt paverkas av budskapen.

4.3 Produkten avgor vilka aspekter som gor influencern trovirdig

Tidigare forskning visar pa att det dr expertis och relation som paverkar konsumentens trovirdighet
till influencern. Vissa forskare anser att konsumentens trovérdighet till influencern dr storst ifall
personen &r kunnig pd produkten som marknadsfors ( Chu et al. 2008; Abidin & Ots 2015; Liu et al.
2015; Freberg et al. 2011; Sarathy & Patro 2013). Andra forskare anser att det ar influencern som
konsumenten har ett relationellt band till som framstir som mer trovardig (Mossberg 2015: 152; Chu

& Kamal 2008; Abidin & Ots 2015; Liu et al. 2015; Freberg et al.2011).

I bdda fokusgrupperna och i enkdtundersékningen framgar det att produkten som marknadsfors i

betalda samarbeten dr avgdrande for synen pd influencerns trovirdighet och trovardigheten i vad som
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kommuniceras. De tvd produkterna som tas upp som exempel i studien dr smink och kldder. I
diskussionen 1 bdda fokusgrupperna och resultatet fran enkéten framstar det att en sminkprodukt
krdaver mer information innan konsumenten handlar, medan kldder kridver mindre information och
expertis, utan snarare mer inspiration. P& frdgan; “Anser du att en sminkprodukt krdver mer
information innan ett kop jamfort med kldder?” svarade 76% av respondenterna (Bilaga 3) i
enkdtundersdkningen “Ja”. Pa fragorna; “Vem ar mest trovérdig och paverkar dig mest vid ett betalt
samarbete av en sminkprodukt” respektive “Vem &dr mest trovirdig och paverkar dig mest vid ett
betalt samarbete av ett klidesplagg” skiljde sig svaren beroende pé produkt. P4 forsta frdgan svarade
61% av respondenterna (Bilaga 3) att den kunniga influencern dr mest trovérdig och paverkar mest.
Medan pa den andra fragan svarade 59% (Bilaga 3) att det &r personen som man f6ljt ldnge och har
ett relationellt band till som 4r mest trovérdig och som paverkar mest. Det framgar att konsumentens
syn pé trovardigheten till en influencer beror pa vilken produkt som marknadsfors vid ett betalt
samarbete. En anledning till att smink krdver mer information jaimfort med kléder kan téinkas bero pa
att smink ar en produkt som konsumenten inte kan handla pa impuls da det &r en produkt som kriver
mer kunskap dé inte alla produkter passar varje konsument. Medan ett kladkop istdllet har ett kortare
beslutsfattande innan ett kop blir till, det vill sidga att det kanske endast racker med att konsumenten

blir inspirerad for att kopintentionen ska oka.

4.3.1 Influencerns kunskap okar trovirdigheten om produkten kraver information

I diskussionen i F1 och F2 framgar det att 12 av 13 respondenter litar pad influencers med ett stort
kunskapsomréde vid kop av en sminkprodukt, for att smink ofta kraver mer information. De dr Gverens
om att de ldgger mer tid pd informationssokning innan de kdper en sminkprodukt som
rekommenderas. “Jag tror smink krdver mer information innan jag fdr dndan i vagn och handlar, for
det har jag aldrig handlat pd impuls” sa Tilda 1 F2. Elsa i F2 sa; “Jag dr intresserad av smink och
ddrfor vill jag veta vad som faktiskt dr bdst enligt de som kan”. Malin F1 sa; “Jag vill ha proffshjdlp
ndr jag koper smink, sa man inte koper skit” och Amalia i F1 forklarade; “Jag vill gdrna ha kunnig
hjdlp ndr jag koper smink i och med att jag inte har sd bra koll sjilv”. Pa fragan “Om du ska kopa en
sminkprodukt och vill fa tips och rad gillande olika produkter, vem frdgar du?” svarade 70% av de
250 respondenterna att de hade velat f information av influencern som ar kunnig pa smink och 30%
svarade influencern man har en relation till (Bilaga 3). Sarathy och Patro (2013) belyser att
konsumenten har visat sig lita p4 de ménniskor som anses vara experter inom ett visst omrade, da det
upplevs som mer trovérdiga och paverkar saledes konsumentens kdpintention. Alma i F2 menade att

“Den personliga kontakten till influencern inte har ndagon paverkan vid kép av smink. Jag har
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ndamligen kriterier som jag vill fd ut av produkter som krdver expertis”. Nir en konsumenten forstar
varfor budskapet dr av vérde kan attityden till en produkt @ndras genom influencerns inflytande
(Erdogan 1999). Chu et al.(2008) samt Abidin och Ots (2015) menar att om influencern har kunskap
om en produkt Okar trovérdigheten till influencern vid rekommendation av produkten. Om
influencerns kunskapsomrade passar produkten som marknadsfors 6kar sannolikheten till att positivt

paverka konsumentens kopintention (ibid).

Hilda i F2 sa att; “Jag tror att sminkprodukter krdver mer kunskap da de anvinds dagligen”. Darfor
kan konsumenten tidnkas lyssna mer pé rekommendationer innan de gor ett kop for att de inte ska vilja
en dalig produkt. Dock svarade Anna i F1 att; “Jag sminkar mig sdllan och gillar inte att képa smink,
sd jag koper ofta det jag alltid haft. Ddrfor spelar det ingen roll om influencern dr duktig pd smink
eller inte, jag paverkas dndd inte”. Anna anser att det inte spelar ndgon roll ifall influencern dr kunnig
pa smink eller inte, vilket kan tdnkas bero pd att hon har ett litet engagemang nér det kommer till att
handla smink. Ohanians (1990) studie visar att personer som anses vara experter pa ett omrade som
kraver mer information innan ett kop sélde avsevirt fler produkter &n de personer som anses ha mindre
expertis. Anledningen till att expertis anses vara en viktig aspekt for att influencern ska framsta som
trovirdig och dirmed ha forméga att pdverka konsumenten, kan téinkas bero pa att konsumenten ofta
ar varumérkestrogen ndr det kommer till smink. Det vill sdga att konsumenten séllan byter
sminkprodukter och ddrmed maste bli dvertygade av nagon som verkligen kan. En aspekt som gor en
influencer mer trovérdig vid ett betalt samarbete av en produkt som kridver hogre engagemang och
ddrmed paverkar konsumentens kdpintention, dr en influencer som ér kunnig inom omradet for att

budskapet ska bli mer trovardigt.

4.3.2 Ett relationellt band paverkar konsumenten vid produkter som kréver inspiration

I fokusgrupperna ansag alla respondenter att de endast paverkas av influencers som de &r intresserade
av och har ett relationellt band till vid kop av kldder, och att de inte paverkas mer for att en influencer
ar kunnig pa mode. Diskussionen i bada fokusgrupperna var att kldder inte krdver sa mycket
information for att man ska fé lust att handla, utan att inspiration kan f4 konsumentens kdpintention
att 0ka. AmaliaiF1 sa; “Kldder dr ju ldttast att képa, ser jag ndgot fint dr det ldttare att bara bestdlla
hem”. Malin i F1 menade att; “Jag handlar faktiskt rdtt ofta saker som influencers marknadsfor, men
da dr det typ kidder som ser fint ut pd en bild”. Enligt Hilda 1 F2; “Kldder képer jag ofta pa impuls,
ndr jag har blivit inspirerad”. Pa fragan; “Anser du att du lattare koper ett klidesplagg efter att du

sett det pa sociala medier jamfort med en sminkprodukt?” svarade 63% av respondenterna i enkédten
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“Ja” (Bilaga 3). Kldder framstills som nagonting konsumenten handlar pd impuls utan storre
anstrangning vad géller informationssdkning och utvirdering. Anledningen till detta kan tdnkas bero
pa att klader inte kréver ett stort engagemang, utan att konsumenten handlar det for att det passar in

pa ens personliga kladstil och livsstil.

Tilda i F2 sa; “Jag foljer oftast personer som jag inspireras av och som jag kdnner en koppling till
och som har fin stil. Detta gor att ndr de delar med sig av nya plagg far jag rdtt ofta lust att klicka
hem det”. Alma 1 F2 sa; “Jag litar och pdverkas mer av min vin som blivit influencer dn till en
influencer som jag inte har en relation till”. Alma och resterande respondenter i1 F2 holl med Tilda,
och Alma sa dven; “Jag blir ju mest inspirerad av personer jag har nagon koppling till och som kéinns
genuin och dkta”. Som tidigare ndmnt, svarade 59% av respondenterna fran enkéten (Bilaga 3) att
influencern som paverkar mest vid betalt samarbete av kldder &r den som de kénner en relation till. 5
av 6 respondenter 1 F1 holl med Julia ndr hon sa; “Jag far helst tips och rekommendationer fran
influencer jag foljt ldnge ndr jag shoppar kldder”. Lisa i F1 sa; “Jag inspireras och paverkas mest av
influencers som kdnns oppna och genuina, och som jag kdnner att jag har en relation till. Colliander
(2012) menar att ju hogre para-social interaction (PSI) det 4r mellan en f6ljare och influencer, desto
storre dr sannolikheten att konsumenten tar efter influencerns rekommendationer. Elsa och Tilda i
fokusgrupp 2 beskriver det som att om en influencer ar personlig och &r pé liknande plats i livet som
in sjdlv, kdnns samarbetet mer trovérdigt. Anledningen till att konsumenten foredrar att fa inspiration
fran en influencer, som man foljt ldinge och uppfattar som mer personlig, genuin, dkta och har en
koppling eller relationellt band till, kan tidnkas bero pa att man foljer influencern for att konsumenten
kénner sig lik personen vad géller klddstil. En konsumenten kanske inte foljer en influencer vars
kladstil inte stimmer Overens med &n sjdlv, utan foljer de som faktiskt inspirerar. Konsumenterna
soker sig till influencers som de gillar, vilket gor att kommunikationen i betalda samarbeten framstar
som trovirdig (Abidin & Ots 2015; Cao et al. 2009; Chu & Kamal 2008; Schaefer 2012; Uzunoglu &
Kip 2014).

3 av 7 respondenter i F1 diskuterade ifall en influencer verkligen hade visat upp en outfit eller ett
klddesplagg de inte genuint hade tyckt. Amalia sa; “En klddstil kinns ju dndd mer privat och
personligt, sa varfor skulle man ldtsas tycka om ndgonting fult ”. Anna sa; “Min bdsta vin dr
influencer och hon visar bara upp kldder hon gillar, annars forstor det en del av hennes varumdrke,
sd henne paverkas jag mycket av”. Lina holl med de andra och sa dven; “Ja, stilen dr ju personlig och
sdger ju en del om influencern. Jag kommer ihdg ndr min favorit bloggare gjorde ett betalt samarbete

for nagra skor, da visste jag att det var dkta och jag blev faktiskt paverkad”. Dessa 3 respondenter ar
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alla Overens om att kladstilen &r personlig och bygger en del av influencerns varumairke, vilket gor att
de anser att klddsamarbeten &r trovédrdiga och darmed paverkas. Om konsumenten tolkar att
influencerns drivkraft endast dr av ekonomiska skél minskar trovirdigheten till det som sdgs och till

influencern (Erdogan 1999).

Malin i F1 ansag att; “Jag blir i 9 fall av 10 paverkad av influencern jag har starkast relation till, den
personen jag kdnner att jag vill bli kompis med”. Lisa 1 F1 beréttade att; “Jag har foljt nagra fd
influencers flera dar och jag kan inte sluta folja dem for de kinns som typ vinner till mig”. En
konsument kan uppleva en relation till en influencer som pd flera sétt paminner om en
véanskapsrelation, vilket Colliander (2017) och Rubin (2002) skulle beskriva som hog PSI. Ju hogre
PSI mellan influencern och konsumenten, desto mer av konsumentens misstdnksamhet och osédkerhet
filtreras bort vad giller en influencers trovirdighet. Istéllet uppfattas det influencern kommunicerar
som lika dkta som rekommendationer frin vénner och bekanta (ibid). Man skulle alltsé kunna anta att
ifall konsumenten har en sa pass stark relation till en influencer att det liknar en vinskapsrelation,
spelar det egentligen ingen roll vad influencern kommunicerar, eftersom man oftast litar pa det sina
vénner sdger. Kénner konsumenten detta vinskapsband till influencern kan en tanke vara att denna
influencern péverkar konsumenten i stérre omfattning och framstar som mer trovérdig vid ett betalt
samarbete av en sminkprodukt jimfort med den kunniga influencern. En aspekt for 6kad trovirdighet
till en influencer beror sdledes pé vad for produkt konsumenten vill kopa. Om det &r en produkt som
kraver mindre engagemang och mer inspiration paverkar en influencer som konsumenten har ett

relationellt band till mer for 6kad kopintention

4.4 Trovirdigheten 6kar nér influencern inte ir perfekt

Fokusgrupp 1 och 2 anser att trovirdigheten 6kar nir en influencer vagar visa brister i livet och inte
ar perfekt. Detta var alla respondenter 6verens om &r en viktig aspekt for att ett budskap och influencer
ska framstd som trovérdiga. Alma i F2 sa; “Det kdnner mer dkta och trovdrdigt dad ndr influencern
vdgar visar brister, for allt i livet dr ju inte perfekt, samt att ndir personen da tycker ndgot dr bra
kdnns det som personen menar det”. Fanny i1 F2 sa; “Ndr en influencer, typ bara ldgger upp bilder
ndr hon har en perfekt sminkning, massa jdvla lockar och klackar pa stan, da kdnns inte det hon
marknadsfor dkta”. Enligt Lisa 1 F1 &r; “Influencern som vdagar vara osminkad, typ danska
modetjejer, och tar en bild spontant dr mer inspirerande”. Julia och de andra respondenterna i F1
instdmde med Lisa och Julia sa dven; “Jag litar mer pa influencern som delar med sig av ett svettigt

trdningspass, dn influencern som tar en perfekt bild innan triningspasset med smink och ndgon

2



genomtdnkt outfit”. Budskapet nér ut bittre till konsumenter om influencern ar professionell och
personlig vilket dr mer fortroendeingivande. Detta kan téinkas bero pa att det &r bra med en transparens
i det som sédgs pé influencers sociala kanaler och att de vagar visa brister. Detta kan ténkas Oka
fortroendet till influencern och att det som influencern séger &r bra, blir sdledes mer trovérdigt. Precis
som Hilda i F2 sa; “Det som dr perfekt dr trakigt och jag inspireras inte alls”, kan ténkas vara
anledningen till att konsumenten foredrar att influencern vagar visa brister for att man kénner igen sig
och att det inte blir s& enformigt att 14sa om. Visar influencern endast upp en perfekt bild av sig sjilv
och konsumenten tycker det &r trakigt &r formodligen mdjligheten att pdverka konsumenten liten.
Mack et al.(2018:138) anser att det &r viktigt att influencern har formagan att informera, utbilda och
underhélla samtidigt for att pdverka konsumenten. En ytterligare aspekt hur konsumenten stéller sig
till betalda samarbeten i frdga om trovirdigt budskap blir saledes att konsumenten girna vill kénna
igen sig i influencern da influencern kénns drligare och mer genuin, vilket 6kar trovardigheten vid ett

betalt samarbete.

4.5 Foljarantal och livsstil

Pa fragan “Skulle du sédga att det influencers kommunicerar pad sociala medier paverkar dig som

konsument?”” svarade Julia fran F1 att:

“Det beror pd vad det dr for typ av influencer, alltsa det skiljer sig beroende pa om det dr en
microinfluencer eller en influencer med 1 miljon foljare. Influencern med 1 miljon foljare paverkar
inte mig 6verhuvudtaget, det dr mer kul och fascinerande att se hur de lever ett sant sjukt liv. Men om
det dr en influencer med kanske 20.000 féljare eller ndgon som man kdnner nagon koppling till, da

kan jag absolut bli paverkad”. (Julia i F1, 2018.05.10)

Alla respondenter i bade F1 och F2 var 6verens om att storleken pa influencern péaverkar hur pass
paverkad man blir som konsumenten. Dock forklarade Hilda 1 F2 att; “Det kanske egentligen inte dr
storleken som gor att influencern pdverkar, utan att det snarare beror pa att storre influencers visar
upp ett liv som man sjdlv inte kdnner igen sig i, och som ddrmed inte blir lika trovirdig och inte har
samma paverkande effekt”. Detta menade dven Julia i F1, da hon forklarade att; “Man kdnner storre
koppling till en mindre influencer vilket jag tror beror pad att de lever ett mer vanligt liv”. Detta kan
tankas bero pa att konsumenten dels kénner en ndrmare relation till influencern ndr vardagen och
livsstilen dr mer lik. Gronroos (2008: 428) forklarar att man som konsument inte ber om rad av vem

som helst, utan konsumenten lyssnar mer pa personer som man kénner eller har ett starkt relationellt
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band till samt delar livsstil med. En relation kan bygga pé att konsumenten och influencern delar
livsstil eller virderingar (Abidin & Thompson 2012; Colliander & Dahlén 2011; Eliassi & Jéndel
2016; Liu et al.2015). Abidin och Thompson (2012) &r ocksé inne pé hur den hierarkiska skillnaden
mellan tva personer pédverkar hur pass mycket man lyssnar och fOljer en annan persons
rekommendationer. Man kan tdnka sig att stora hierarkiska skillnader mellan konsumenten och
influencern far konsumenten att kinna avsaknad av ett nira band som en relation ofta bygger pa.
Vilket i sin tur kan téinkas leda till att att konsumentens kdpintention inte paverkas och att samarbetet

ddrmed &r onddigt.

Anna i F1 forklarade att; “Jag gillar att folja influencers med flera miljoner féljare, men inte for att
jag kinner att jag pdverkas”, vilket alla i F1 var Overens om. 71% av respondenterna i
enkdtundersokningen (Bilaga 3) anser att fortroendet till influencern 6kar om personligheten och
livsstilen stimmer Overens med &n sjdlv. Anledningen till dessa respondenter gillar att folja
influencers med ett stort foljarantal kan tdnkas bero pé att det &r en kélla for att fa kinnedom kring
nya trender eller nya varumirken. Det kan tinkas finnas en uppdelning fran att vara en influencer till
att vara en “superstar”. Ar de en s kallad “superstar” med ett stort foljarantal och en annorlunda
livsstil finns det ingenting konsumenten kénner igen sig i, vilket bara gor det coolt att se vad de gor.
Ar influencern mindre till foljarantal kan man anta att personen lever ett mer vardagligt liv som
stimmer in pd de flesta konsumenterna, som dérmed har léttare att paverkas pd grund av att
influencern 4r ménniska och ddrmed trovérdig. Influencers har ndmligen héngivna foljare som ofta
delar samma livsstil, vilket gor att de intresserar sig och engagerar sig for vad influencern delar med

sig av pa sociala medier och skapar ett form av fortroende (Hughes 2008; Brown & Hayes 2008).

Lisa fran F1 beskrev att; “Jag tycker att det dr viktigt att jag kan identifiera mig med personen for att
inspireras och for att det som sdgs ska kdnnas dkta” och att det egentligen inte spelar nagon roll om
personen dr kind eller inte, vilket alla respondenter i fokusgrupp 1 instdmde vid. Lina i F1 sa; “Jag
blir inspirerad av typ danska tjiejer pd grund av att de bdr klider som jag sjilv har rad att képa och
bdir dessa kidder i en vardag som jag sjdlv lever. De visar att det hdr dr en livsstil som varken dr billig
eller dyr och det finns ingen perfekt fasad”. Aven Elin i F2 lyfte livsstil som en viktig aspekt for att

hon ska kénna lust att kdpa, vilket resterande i fokusgrupp 2 ocksa holl med om.

I diskussionen i bada fokusgrupperna framgar det att foljarantalet 4r en viktig aspekt for att influencern
ska upplevas trovérdig och att foljarantalet hinger ihop med influencerns livsstil, som &r en ytterligare

aspekt som péaverkar trovardigheten och kdpintentionen. Dock svarade endast 21% av respondenterna
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1 enkédtundersdkningen (Bilaga 3) att de anser att en influencer paverkar kdpintentionen och vad man
handlar. Detta skulle kunna tdnkas bero pa att en influencer inte dr trovérdig ifall inte livsstilen
matchar ens egen. En konsument soker sig ndmligen till influencers som personen gillar och delar
intressen med, vilket gor denna kommunikation till ett fungerande sitt att generera E-WoM pa ett
trovardig sétt. Influencers kan likna en nira vin som man umgds med for att man gillar, och samma
sak giller med influencers (Abidin & Ots 2015; Chu & Kamal 2008; Uzunoglu & Kip 2014; Schaefer
2012).

“Ndr ett ndtverk for kvinnor som kor extremsporter gjorde ett samarbete med Houdini och visade upp
en vattentdt jacka for 5000 kronor sd kdnde jag ju inte ett sa stort behov av att kopa just den jacka,
dd dessa tjejer inte lever samma liv som jag. Dock fick jag upp ogonen for varumdrket da jag tyckte

Jjackan som marknadsforde var snygg och klickade in pd deras sida for att se deras andra kidder.”.

(Tilda, F2, 2018.05.11)

Som tidigare konstaterats, har foljare till olika influencers ofta liknande intressen vilket gor att
influencers ofta ses som trovirdiga och foljarna far ett fortroende till dessa. Detta gor i sin tur att det
budskap som marknadsfors paverkar och har effekt pa konsumenten (Palmer 2009). Palmer (2009)
anser dock att ifall det finns andra faktorer som 6kar konsumentens fortroende till influencern, kan
detta vara viktigare och ddrmed spelar inte livsstilen en avgorande roll. En forklaring till att Tilda fick
en lust att besoka hemsidan for att se foretagets produktutbud, trots att hon inte upplever att hennes
livsstil stimmer dverens med ndtverket for extremsporter, kan ténkas bero pé att hon vérderar andra
aspekter hogre, én liknande livsstil, ndr hon bedomer ifall en influencer dr trovérdig eller ej. I och med
att de visade upp en jacka som ér ett kladesplagg, kanske hon léttare paverkas i och med att det dr en
lagengagemangsprodukt som inte kraver s& mycket information for att man ska fi en oOkad

kopintention.

Vid ett betalt samarbete kan man se att influencerns livsstil spelar stor roll i friga om trovérdigt
budskap dé det &r viktigt att kédnna en personlig koppling. Det &r dérav en viktig aspekt att influencern
inte har en for stor social plattform for att det betalda samarbetet ska kdnnas mer trovardigt och
paverka kopintentionen. De influencers med ménga foljare kan tolkas som att de lever ett héftigt och
beundransvért liv som &r roligt att f6lja, men nir det kommer till trovérdighet vid ett betalt samarbete

krévs det en livsstil som speglar konsumenternas.
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5. Slutdiskussion

Syftet med studien &r att fa en okad forstdelse for vilka aspekter som gor en influencer och
budskapet mer trovérdigt och ddrmed péverkar konsumentens kdpintention. I frdga om hur
trovardigt budskapet édr vid betalda samarbeten anser de flesta konsumenter att det endast ar i
kommersiellt syfte och dérav &r betalda samarbeten via influencers inte en pélitlig kélla. Betalda
samarbeten kénns inte som genuina rekommendationer och det dr dirfor viktigt att sprida
troviardiga budskap som paverkar konsumenten positivt. De aspekter som pédverkar
konsumentens trovérdighet vid ett betalt samarbete beror dels pa vilken typ av produkt det dr

som marknadsfors.

Studien visar att en produkt som kraver mer informationssdkning och hogre engagemang anser
att en influencer som &r kunnig krévs for att det betalda samarbetet ska verka trovérdigt. Detta
gor att budskapet anses mer trovdrdigt och okar didrmed konsumentens kdpintention, da
influencern inte skulle marknadsfora en produkt personen inte skulle std for. En annan aspekt
som Okar trovirdigheten géllande en produkt som kridver mindre engagemang och mer
inspiration dr da konsumenten kdnner ett starkt relationellt band till influencern. Om
konsumenten kédnner igen sig i influencern och har en personlig koppling till personen uppfattas
det betalda samarbetet mer trovirdigt och kdpintentionen okar d& det dr littare att handla en
sadan produkt mer spontant d& det endast krévs inspiration. En ytterligare aspekt som Okar
trovirdigheten vid ett betalt samarbete dr om en influencer vagar visa brister i livet och att allt
inte dr perfekt. D4 kédnns influencern drligare och dédrav kdnns det betalda samarbetet mer
trovardigt och genuint vilket gor att budskapet anses mer palitligt. Den sista aspekten som
paverkar trovérdigheten och konsumentens kopintention beror pd hur pass stor plattform och
vad for livsstil influencern har. Det &r av vikt att livsstilen ska spegla konsumentens for att den
personliga kopplingen ska finnas ddr. Om konsumenten kénner igen sig i influencern upplevs
det betalda samarbetet som mer drligt och genuint vilket okar trovirdigheten och dédrmed

kopintentionen.

Studien pavisar sdledes att det foreligger skillnader géllande vilka aspekter som bidrar till
trovirdighet vid betalda samarbeten beroende pa vilken produkt som marknadsfors. Vi kan dra
slutsatsen att ur konsumentsynpunkt bor foretag som ska samarbeta med influencers vara noga
med att vélja ritt typ av influencer for att budskapet ska paverka konsumentens kdpintention.

Det ér av vikt att en influencer stér for produkten som marknadsfors for att budskapet ska vara
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trovardigt och oka kopintentionen. Ett flertal gdnger under studien har vikten av att betalda
samarbeten méste stimma overens med influencers kanal och image for att budskapet ska né ut
effektivt. Utifrdn en marknadsforingssynpunkt bor fokus laggas pa att hitta influencers som har
ett stort inflytande dver sina foljare, &ven om det innebir att antalet foljare &r mindre ar det mer
effektivt da det kiinns mer personligt och eftersom konsumenten idag blir allt mer skeptisk till

betalda samarbeten.
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Torsdag 10:e maj 2018 och fredag 11:e maj 2018
Amalia, Anna, Frida, Lina, Julia, Malin, Lisa, Tilda, Elin, Hilda, Alma, Elsa

och Fanny

+ Tva studenter frdn Lunds Universitet studerar Service Management med inriktningen Retail
och Hilsa, som skriver sin kandidatuppsats.

» C-uppsatsens syftet dr att bidra med kunskap om hur konsumenten ser pé trovérdigheten 1
betalda samarbeten via influencers. Syftet med studien &r dven att fa en 6kad forstdelse for
vilka aspekter som gor att en influencer och olika budskap framstir mer trovirdigt och hur
konsumentens kdpintention paverkas av detta.

» Syftet med tva fokusgruppintervjuer &r att dels for att vi anser att det dr intressant att studera
hur mening skapas kollektivt under respektive triaff. Det vill sdga vad ménniskor sidger och
hur de sédger det i grupp, vilket sprak och uttryck de anvénder sig av och hur de anpassar sig
efter resterande grupp. Malet ar att fa fram deltagarnas synsétt och uppfattningar. Metoden
anvénds bl.a. ndr man vill studera attityder, viarderingar och komplexa fenomen som uppstar
i social interaktion.

» Visom ér forskare, eller ansvariga, tar hansyn till konfidentialitetskravet och forvarar
informationen vi samlar in fran intervjupersonerna delar med sig av pd ett sdkert stille.
Nyttjandekravet har uppfyllts da vi informerat intevjupersonerna att deras svar endast
kommer att anvindas i forskningssyfte.

+ Intervjuerna dr planerade att ta 1 timme vardera, med tid for f6ljdfrdgor och flexibilitet under
intervjun.

* Vi har valt att utforma fokusgruppintervjuerna utifran en frigeguide bestdende av
olika teman och frdgor som &r anpassade till forskningsomradet och det vi vill fa svar
pa for att fa battre forstaelse for forskningsomradet. Vi som gruppledare har sett till att
ge stort utrymme for deltagarna att sjilva kontrollera diskussionen, men att vi hela
tiden styr gruppen i rétt riktning for att inte samtalsdmnet ska komma ur fas. Vi
gruppledare har som uppgift att fa intervjupersonerna att integrera med varandra i sd
pass stor utstrackning som mojligt. Fordelen med fria tyglar ér att hitta det som
deltagarna tycker dr intressant och viktigt.

» Fokusgrupp intervjun dr inspelad och transkriberad.
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Innan intervjun pabdrjas informerar vi om uppldgg och metod, samt informerar om att
vi tar hidnsyn till olika forskningsetiska principer och vad de innebdr.

Vi inleder sedan med att kortfattat beskriva forskningsomradet och syftet med studien,
samt forklarar olika begrepp som diskuteras i intervjun. Vi forklarar dven skélet till att
intervjun spelas in, hur 1dng intervjun berdknas bli och generella regler for

diskussionen i gruppen. Vi tackar avslutningsvis for att alla &r hér och stéller upp.

Vad sociala medier ar for dig? (varvet runt)
Hur pass stort &r ditt engagemang vad géller att 14sa och folja bloggar, vloggar och
folja influencers instagram? (varvet runt)

Soker du ofta information pa nitet innan du gor ett kop? Varfor da? (varvet runt)

Betalda samarbeten

Vad tycker du om betalda samarbeten?

Féljdfraga: Hur ser du pa fortroendet till influencers? Och anser du att detta
fortroende skiljer sig mellan olika influencers?

Vad innebér influencers och betalda samarbeten for dig?

Upplever du betalda samarbeten som genuina rekommendationer?

Foljdfraga: Varfor/varfor inte?

Influencers

Vad ténker du pé nér jag siger “influencers”?

Okar fortroendet till influencers om du upplever att du har en relation eller delar
personlighet och livsstil med en influencer?

Paverkas du olika mycket av betalda samarbeten beroende pa vilken influencer det &r?
Forklara varfor!

Némn 1 influencer som du har upplevt paverkar din kdpintention mycket.

Foljdfraga: Vad tror du dr anledningen?

Némn 1 influencer som du har upplevt inte paverkar din kdpintention sémre.

Foljdfraga: Vad tror du dr anledningen?

AQ



Trovirdighet
* Hur ser du pa trovérdigheten i betalda samarbeten pa influencers kanaler?
+ Vilka aspekter anser du gor ett betalt samarbete mer trovérdigt?

e Anser du att

Kopintention

+ Vad fér dig att kéinna lusten att kdpa nér en influencer marknadsfor/visar upp en
produkt?

« Har du ndgon ging sett ett betalt samarbete pa sociala medier som sedan lett till att ni
klickat in p& hemsidan, kopt produkten eller kopt produkten vid ett senare tillfélle?
Forklara gédrna varfor ni kopte och vad som fick er att kopa!

» Paverkas din kopintention olika mycket beroende pa vilket produkt det dr, ex. Om det
ar en sminkprodukt eller en festtopp som influencern visar upp. Forklara och
motivera!

« Tycker du att det skiljer sig t att handla smink eller kldder pd nétet? Pa vilket sétt?

* Vid marknadsforing av en sminkprodukt, vad &r det som vécker ditt intresse nér en
influencer marknadsfor den?

« Vid kdp av ett kladesplagg, vad vicker intresset da? Skiljer det sig?

« Ar det nigot som inte har blivit sagt idag som du vill ligga till?
+ Ar det nigonting som du vill dra tillbaka frén intervjun?

» Har du négra fragor?

Tacka deltagarna for medverkan!
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Fredag 11 maj 2018

Andreas pa Influencers AB

Tva studenter frdn Lunds Universitet studerar Service Management med inriktningen Retail
och Hilsa, som skriver sin kandidatuppsats.

C-uppsatsens syftet dr att bidra med kunskap om hur konsumenten ser pa trovardigheten i
betalda samarbeten via influencers. Syftet med studien &r dven att fa en 6kad forstielse for
vilka aspekter som gor att en influencer och olika budskap framstir mer trovirdigt och hur
konsumentens kdpintention paverkas av detta.

Influencers AB ir en digital plattform som matchar ihop foretag och influencers for betalda
samarbeten pa sociala medier.

Syftet med en intervjun tillsammans med Influencers AB ér att dels {4 en 6vergripande bild
hur de hjdlper foretag med att annonsera produkter pd influencers sociala medier. Hur de gér
tillviga ndr de matchar foretag med influencers och vad de anser dr viktiga aspekter for att
gora samarbeten trovirdiga. Det vill sdga hur de véljer influencers for olika produkter, vilka
de anser &r trovérdig och hur olika influencers har formagan att paverka olika konsumenters
kopintention.

Vi som ir forskare, eller ansvariga, tar hdnsyn till konfidentialitetskravet och forvarar
informationen vi samlar in fran intervjuperson delar med sig av pd ett sdkert stélle.
Nyttjandekravet har uppfyllts d vi informerat intevjupersonen att svar endast kommer att
anvindas i forskningssyfte.

Intervjun dr planerad att ta minst 1 timme med tid for f6ljdfrdgor och flexibilitet under
intervjun.

Intervjun dr genomford pa telefon, inspelad och transkriberad.

Ar det okej att vi spelar in intervjun? Vi kommer sjilvklart endast anvinda
informationen du ger ut i forskningssyfte.
Vem ér du?

For- & efternamn?

E1



3.

Vad jobbar du med och hur linge har du gjort det?
Beritta vad ni jobbar med kortfattat med pa Influencer AB!

Betalda samarbeten och kopintention

4.

5
6.
7
8

Hur skulle du vilja definiera betalda samarbeten/influencer marketing?

Varfor anvinder sig foretag idag av betalda samarbeten?

Vilken influencer vill foretag idag helst arbeta med och varfor?

Vad anser du &r for- respektive nackdelar med betalda samarbeten?

Anser du att influencers dr nddvéndiga for att varumérken/foretag ska ha mojligheten
att na ut till den stora massan konsumenter?

Vilka aspekter har du uppfattat som nddvindiga for att influencern ska ha férméga att

paverka konsumentens kopintentioner?

Influencers och trovirdighet

10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
20.

Anser du att en och samma influencer inte paverkar alla konsumenter lika mycket?
Némn 1 influencer som du har upplevt paverkar konsumentens kdpintentioner mycket.
Vad tror du ér anledningen?

Némn 1 influencer som du har upplevt paverkar konsumentens kopintentioner sémre
an andra influencers. Vad tror du dr anledningen?

Anser du att trovirdigheten till en influencer minskar nir influencern gor betalda
samarbeten?

Var det léttare for influencers att paverka konsumenterna for nagra ar sedan, innan
betalda samarbeten syntes overallt? Forklara!

Anser du att fortroende och trovérdighet till en influencer dr nédvandigt for att
astadkomma en lyckad kommunikation i marknadsforingssyfte?

Vad tror du kan vara anledningen till att vissa konsumenter borjar bli skeptiska till
betalda samarbeten?

Anser du att betalda samarbeten ibland kan vilseleda konsumenter genom “odkta”
eller “odrliga” budskap som sprids genom influencers? Det vill sidga att influencern
kanske inte alltid dr 100% éarlig.

Vad anser du gor en influencer till trovérdig?

Anser du att influencers som inte gor “for mdnga” samarbeten dr mindre trovérdiga?

Hur ténker ni fOr att “matcha” varuméirke/foretag med rétt influencer?

(N9



Kopintention
21. Vilka produkter handlar konsumenten ldttare 4n andra vid betalt samarbete?
22. Nér paverkas konsumenten mer i ett betalt samarbete?

23. Hur uppstar kopintention?

24. Ar det nigonting du vill ligga till som du tycker jag har missat att ta upp?
25. Ar det nigonting du vill dra tillbaka fran den hir intervjun?

26. Har du ndgra fragor?

Tacka deltagaren for medverkan!
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Bilaga 3: Enkitundersokning

Antal fragor: 42

Antal respondenter: 250 av 262 respondenter

Kén

® Kvinna ® Man - da genomfor du inte studien!

Alder?

®18-20 ®21-23 ®24-26 ®27-29 @30

RA



Hur manga influencers féljer du ungefar pa olika sociala kanaler (ex. blogg, vlogg,
podd, instagram osv)?

12 % -,
\

®1-10 ®10-20 ®20-30 ®30+

Vad far dig att "vilja félja" en influencer pa sociala medier? Valj 1 eller flera

100%

alternativ

75%

50%

Andel

25%

0%

® Oppen/arlig

® Rolig

@ Duktig pa det personen skriver om

® Skriver om allt mojligt (jobbiga och roliga saker)
® Skriver om vardagslivet

® Skriver om en specifik produkt som intresserar dig
® |nspirerar dig

® Personen delar dina intressen/humor

ER



Var hittar du inspiration om MODE, vid kép av NYA klader ? Valj 1 eller flera

alternativ
100%
80%
60%
]
°
c
<
40% ——
- I
® Bloggar ® Instagram
© Vioggar ® Recensionssajter
® Fragar familj, vanner eller bekanta ® Soker sallan inspiration
Var hittar du inspiration/information om SMINK, vid kép av NYA sminkrprodukter?
Valj 1 eller flera alternativ
100%
75%
]
T 50%
<
25% I I l I l
0% .
® Bloggar
® Instagram
©® Vloggar

® Recensionssajter
® Fragarfamilj, véanner eller bekanta
® Soker sallan inspiration/information

ER



Hur stort intresse har du av att SMINKA DIG pa skala 1 - 5? (1=litet intresse,
5=stort intresse)

4%\ i 1%

21%\“
Hur stort intresse har du av KLADER pa skala 1 - 5? (1=litet intresse, 5=stort

37 %
intresse)
1%

o584 030201

]5%\

39%

@504 03020]

R7



Innan du handlar en NY SAK du inte haft tidigare, hur ofta finner du inspo/info
om produkten pa natet? (antingen; pris, information, rekommendation, betyg etc.)

3%

/'15%

30% —_

® Altid ® Oftast @ Ibland ® Aldrig

Innan du handlar KLADER som du inte har haft tidigare, hur ofta finner du
info/inspo om klader pa natet? (antingen; pris, information, rekommendation,
betyg etc.)

8%‘\ /_12%

41%

T 399

® Alltid ® Oftast @ Ibland ® Aldrig

EQ



Innan du handlar SMINK som du inte har haft tidigare, hur ofta finner du
info/inspo om sminkprodukten pa natet? (antingen; pris, information,
rekommendation, betyg etc.)

10%\

/ 14,0 %

34%

N
- 2%

® Alltid ® Oftast @ Ibland ® Aldrig

Anser du att du lattare handlar ett fint kladesplagg (efter att du sett det pa sociala
medier) an en grymt bra sminkprodukt?

23%\

14,0% —
- 3%

®a ® Nej ® Olika
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Har ditt kopbeteende forandrats pga e-handeln? (Dvs. du séker mer info innan
kép, handlar pa natet istallet for i butik osv).

®a ®Ng

Anser du att ett kép av en ny sminkprodukt kraver storre informationssékning an
vid kép av klader?

13% -
\

15%

- 12%

®a ®Nej @ Vete)
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Hur ofta hander det att du handlar saker efter att en influencer har skrivit eller
berattat om produkten i sina sociala kanaler?

8%-\

2%

34 %

T 560%

® Varjegang ® Nastanvarjegang ® Ibland ® Sallan ® Aldrig

Vad ar det som far dig att vilja kdpa en SMINKPRODUKT eller atminstande vacker
ditt intresse nar en influencer markandsfér den? (Valj 1 eller flera svar)

100%

75%

50%

® Inlagget kanns trovardigt (ej saljigt)

® Influencemn ar kunnig pa smink

® Influencemn &r en person du alltid litar pa

® Rabattkod

® Lank som snabbt och enkelt tar dig till hemsidan
® Bilden artilltalande

® Bilden visar hur sminkprodukten ser ut pa

Andel
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Vad ar det som far dig att vilja kopa ett KLADESPAGG eller dtminstande vécker ditt
intresse nar en influencer markandsfor den? (Valj 1 eller flera svar)

100%
75%

50%

25% I I I I I I
0% .

® Inlagget kanns trovardigt (e saljigt)

® Influencern ar kunnig pa klader och mode

® Influencern &r en person du alltid litar pa

® Rabattkod

® Lank som snabbt och enkelt tar dig till hemsidan
® Bilden artilltalande

® Bilderna visar hur kladesplagget ser ut pa

Andel

® Ja ® Ibland @ Nej

Paverkas du av
betalda

samarbeten pa
sociala medier?

16 56 27

Paverkas du av
influencers som
du kdnner

fortroende for?

48 39 12

Paverkas du

"olika mycket"

av betalda

samarbeten 52 24 23
beroende pa

vilken

influencer?

Kan du fa lust
att képa en
produkt som
influencern
visar i ett betalt
samarbete?

42 43 14



Ungefar hur manga ganger har du kopt en produkt som visats i ett betalt
samarbete med en influencer?

14,0 % \

22 %

®1-2ganger ® 3-5ganger ® 5 ellerflerganger

Om “ja", har du nagon gang kant dig palurad saker som egentligen inte behéver
vara bra?

/‘ 11°%

\
2% — $3%

® |z ® Nej @ Ibland ® Jag haraldrig kopt produkter efter att en influencer "tipsat"!
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Vem "paverkar dig mest" vid ett betalt samarbete av en produkt (pa instagram,
blogg etc)?

® Influencern som ar kunnig pa produkten som marknadsfors
® Influencern som du foljer och har gjort Iange, samt ser upp till

Anser du att betalda samarbeten som influencers visar pa sina sociala kanaler ar
palitliga?

/‘ 7.0%

o 25%

68%/

®)a ®Nej ® Vissa
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Vem paverkar dig mest vid ett betalt samarbete av KLADER?

® Influencern som endast skriver om klader och mode (ex. Angelica Blick)
® Influencern som du foljer och har gjort Iange, samt ser upp till

Vem paverkar dig mest vid ett betalt samarbete av en SMINKPRODUKT?

® Influencern som endast skriver om smink (ex. Linda Hallberg)
® Influencern som du foljer och har gjort Iange, samt ser upp till

AR



Haller du med? "Ju starkare relation/band du har till en influencer/kandis, desto
storre ar sannolikheten att du agerar likt dennes rekommendationer™

354% —_

S 545%

®)a ® Nej @ Tillsviss del

Vem ar "mest trovardig" vid ett betalt samarbete av en produkt (pa instagram,
blogg etc)?

® |nfluencern som &r kunnig pa produkten som marknadsfors
® Influencern som du foljer och har gjort Iange, samt ser upp till

RAR



Om du ska képa en ny SMINPRODUKT och vill fa tips och rad pa bra/daliga
produkter, vilken influencer beséker du?

® |nfluencern som endast skriver om smink (ex. Linda Hallberg)
® Influencern som du foljer och har gjort Iange, samt ser upp till

Om du ska kopa ett nytt KLADESPLAGG och vill fa tips/inspo, vilken influencer
besoker du?

® Influencern som endast skriver om klader och mode (ex. Angelica Blick)
® Influencern som du foljer och har gjort Iange, samt ser upp till

R7



Anser du att
influencers guidar
dig i vad du ska
handla?

Upplever du betalda
samarbeten via
influencers som
akta/genuina
rekommendationer?

Stoér du dig pa
betalda
samarbeten?

Paverkas du av
personer/influencers
som du har
fortroende for?

Anser du att din
familj och vanner
paverkar dig nar de
“tipsar” om en
produkt?

Anser du att dessa
“tips" ar mer
trovardig d&n om de
kommer fran TV-
reklam?

Gillar du att fa
"tips" om olika
produkter pa
sociala medier?

Ar betalda
samarbeten
trovardigta?

Ar det stérre chans
att du képer
produkten om det
finns en rabattkod?

Anser du att
influencers som goér
manga "betalda
samarbeten”
minskar i
trovardighet och
paverkar dig
mindre?

Okar fortroendet tlll
inflluencern om
personligheten o
livsstilen stammer
overens med
produkten som
marknadsférs?

® Ja

21

26

50

75

61

62

52

62

71

® Ibland

58

70

60

45

24

18

32

76

29

34

26

Nej

24

33

10

21

10

26

22

10

AR



