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Abstract

Due to the development of Web 2.0 the public has the ability to interact with others regarding
the content of marketing. This has led the public to having a greater impact than ever on the
marketing field. In response to the changes, marketers have developed a new marketing strat-
egy. The new strategy is called influencer marketing. Most previous studies of influencer
marketing have had their studies focus on a corporate perspective and therefore there exist a
knowledge gap about influencer marketing from the public and consumers perceptive. This
study aims to answer what the public perceive influencer marketing of an negative attentive
company. The study focuses on the company Natural Cycles. Natural Cycles is the only certi-
fied contraceptive app and they frequently market themselves through influencer marketing.
Early in 2018 it was published in newspaper that 37 women had got involuntarily pregnant by
using Natural Cycles. To answer the aim of the study a netnographic method has been used
where the public's comments of influencers youtube-videos in cooperation with Natural Cy-
cles have been analyzed. The material was analyzed with a thematic analysis method and the
results showed that influencers have a large impact and the public are often negative and scep-

tical when it comes to an attentive company that is being marketed by influencers.

Keywords: Influencer marketing, influencers, word of mouth, Natural Cycles, consumer per-

spective, organization perspective, Youtube



Sammanfattning

Till £61jd av utvecklingen av Web 2.0 har konsumenterna fatt en storre inverkan pa varumérkes
marknadsforing och har nu mdjligheten att integrera med andra konsumenter och marknadsfo-
ringens innehall. Marknadsforare har utvecklat en ny marknadsforingsstrategi med anledningen
av den digitala utvecklingen. Denna nya strategi har fatt namnet influencer marketing. Tidigare
studier har forst och framst haft sitt fokus utifrén ett foretagsperspektiv och darfor existerar det
ett kunskapsgap om influencers marketing utifran publikens och konsumenternas perspektiv.
Denna studie syftar till att besvara hur publiken uttrycker sig mot influencer marketing av ett
negativt uppmirksammat foretag. Studien inriktar sig pa ett foretag: Natural Cycles. Natural
Cycles ér den enda certifierade precentivmedelsappen och marknadsfor sig frekvent genom in-
fluencer marketing. I bdrjan av 2018 publicerades det i media att 37 kvinnor hade ofrivilligt
blivit gravida efter anvént preventivmedlet. For att besvara studiens syfte har en netnografisk
metod genomforts dir publikens kommentarer till influencers samarbetsvideos pa YouTube har
analyserats. Materialet analyserades med hjélp av en tematisk analys och resultatet visade att
influencers har en stor inverkan mot publiken som &r ofta dr negativa och skeptiska mot denna

typ av marknadsforing av ett negativt uppmérksammat foretag.

Nyckelord: Influencer marketing, influencers, word of mouth, Natural Cycles, konsumentper-

spektiv, organisationsperspektiv, Youtube
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Definitionslista

Influencer: En person, oftast en kdndis som har en foljarskara pd sociala medier och/eller ex-
pertkunskaper inom ett visst omrdde. Personen har, med sina attraktiva egenskaper, befogen-
het att paverka kopbeslut hos publiken genom att personen har makt, kunskap eller relation

med publiken.

Influencer marketing: En framvdxande marknadsforingsstrategi som utgar fran att in-

fluencers foresprakar ett varumdrke och rekommenderar en publik om en tjdnst eller produkt

Word Of Mouth (Forkortad WoM): En marknadsforingsstrategi som utgdr frdan att konsumen-

ter forlitar sig pd andras rekommendationer av en produkt eller tjdnst

Vilvilja: Att ett foretag vill konsumentens bdista och inte enbart strdvar efter en ekonomisk

vinning



1. Inledning

1.1 Bakgrund

I denna inledande del presenteras utvecklingen fran den traditionella till den moderna mark-
nadsforingen ddr konsumenten stdr i fokus och bygger pa en tvavigskommunikation mellan
foretag och konsument. Avslutningsvis presenteras marknadsforingsstrategin influencer mar-

keting, konsumenternas kritik samt skepticism mot denna nya marknadsforingsstrategi.

Den snabbt utvecklade tekniken och framkomsten av Web 2.0 har inneburit att foretag har fétt
tanka om géllande sin marknadsforing och tvingats 6verge traditionella marknadsforingsstrate-
gier som utgar fran en envigskommunikation med konsumenterna. Foretag har darfor utvecklat
nya strategier for att effektivisera marknadsféringen och etableringen av deras varumérke pé

marknaden (De Veirman, Cauberge och Hudders, 2017).

Den moderna marknadsforingen skapar en tvdvigskommunikation mellan konsument och f6-
retag, diar konsumenten har stor inverkan pd marknadsforingen och kan léittare integrera med
den. Web 2.0 styrs till stor del av konsumenter, som kan ses som medskapare av innehéllet pa
nétet och sociala medier (Berthon, Pitt & Shapiro, 2012). P& grund av framkomsten av de nya
marknadsforingsstrategierna och konsumenters 6kade makt har forskare inom marknadsforing
utvecklat en strategi for att kunna sticka ut ur méngden och komma nérmare konsumenterna.

Denna strategi har fatt namnet influencer marketing (Brown & Hayes, 2008)

Influencer marketing dr en framvixande marknadsforingsstrategi och enligt Institutet for Re-
klam- och media statistik (IRM) omsatte influencersmarknaden ar 2016 runt en halv miljard
kronor och den fortsétter att véixa snabbt (Institutet for reklam och mediestatistik, 2016). Dére-
mot &r influencers inget nytt fenomen utan har funnits under lang tid fast gatt under andra namn,
exempelvis celebrity endorsement (Fill, 2013). I media skrivs det att om influencer marketing
som ett vixande fenomen och reportern Bréannstrom (2018, 9 mars) skriver i Svenska Dagbladet
Naringsliv att influencers ér inflytelserika personer, oftast kdndisar med manga foljare pa soci-
ala medier som forsorjer sig pé att tala gott om ett visst varumérke. Brannstrom pépekar att

influencers rekommendationer kan leda till att de paverkar konsumenternas beslutfattande. I en



undersdkning fran 2017 genomford av influencerplattformen Bloglovin’ uppgav 54 % av de
tillfragade kvinnorna att de har kopt en produkt efter att den hade rekommenderats av en in-
fluencer. I samma undersdkning uppgav 45 % av de tillfrdgade att de hade riktat sig pa och ldst

om ett visst varumaérke efter att blivit reckommenderade av en influencer (Ehandel, 2017).

Influencer marketing sprider sig pa sociala medier via Word of Mouth, som ocksé kan forkortas
som WoM. Word of Mouth innebér att konsumenter paverkas av att andra ndjda konsumenter
rekommenderar en produkt eller tjanst och darfor koper en likadan. Word of Mouth har om-
vandlat marknadsforingen till ett relationsskapande genom lojalitet mellan influencers och de-
ras foljare i sociala medier (Furgeson, 2008). Foretag forutsétter att anvdandandet av influencers
ska generera WoM och skapa en dialog mellan influencer och konsument. Det &r sedan tankt
att konsumenten genom denna dialog kénner ett 6kat fortroende mot influencern vilket med
forhoppning leder till ett kopbeslut och mojliggdr att en livslang varumérkeslojalitet skapas

mellan konsument och varumérke.

For att skapa en lyckad varumérkeslojalitet dr det viktigt inom influencer marketing att foretag
formedlar trovérdighet och autenticitet och darmed lever upp till de férvintningar som in-
fluencern lovar till konsumenterna (Brown & Hayes, 2008). Déremot kan det blir problematiskt
for konsumenten att skilja pa influencerns egna ésikter och det kommersiella syftet nir foretag
anviander sig av influencer marketing (Abidin & Ots, 2015). Det kan leda till en skepticism mot
varumadrket eftersom marknadsforingen kan uppfattas som vilseledande och falsk av konsu-
menterna (Abidin & Ots, 2015). I Svenska Dagbladet kritiserar Af Klintberg (2017, 20 novem-
ber) influencer marketing och framforallt hur det paverkar den unga mélgruppen. Debattéren
ser det som ett orovickande fenomen for varumérkets troviardighet nér influencers och foretag
har ett samarbete tillsammans och anser att det inte finns autencitet bakom denna marknadsfo-

ringsstrategi (Af Klintberg, 2017, 20 november).

1.2 Case

YJag undrar hur mdnga av dessa oonskade graviditeter som hade kunnat undvikits [sic] om

inte dessa profiler som dr forebilder for sa mdanga unga kvinnor marknadsfort Natural Cycles

pd detta ansvarslosa vis” - Camilla Gervide, Nyheter 24. 2018-01-11



Natural Cycles ér ett hormonfritt preventivmedel som maéter kvinnors kroppstemperatur for att
se om hon ir fertil eller inte. Kvinnan méter sin temperatur varje morgon for att sedan skriva in
temperaturen 1 en mobilapplikation som réknar ut om hon kan bli gravid samma dag eller inte.
Natural Cycles kan dérfor anvindas i tva olika syften: som ett hjdlpmedel for att bli gravid eller
som ett preventivmedel. Natural Cycles marknadsfor sig regelbundet pa sociala medier med
hjilp av populdra influencers som exempelvis Ida Warg, Margaux Dietz och Bianca Ingrosso.
Dessa tre influencers dr aktiva pa nétverket YouTube dér de har gjort samarbetsvideor med
Natural Cycles. I borjan av ar 2018 framkom dock 1 media att 37 kvinnor hade oftrivilligt blivit
gravida efter att de anvént sig av Natural Cycles och tvingats genomgé en abort (Svt Nyheter,
2018). Natural Cycles blev dérfér omdiskuterat och negativt uppmérksammat i media och en
anmdlan kom in till Lakemedelsverket. Kero (2005, 28 november) som &r professor i klinisk
vetenskap/obstetrik och gynekologi pa Norrlands universitetssjukhus, skriver dven i Lékartid-
ningen att abort kan ge kvinnor konsekvenser som fysiska och mentala komplikationer. Vi vill
1 detta examensarbete studera hur publiken uttrycker sig mot ett negativt uppmérksammat f6-

retag som anvénder sig av anvénder influencer marketing i sin marknadsforing.

1.3 Problemformulering

Denna studie behandlar marknadsforingsstrategin influencer marketing, en strategi som @mnar
till att forbéttra ett foretags marknadsforing genom att samarbeta med en kind person. Den
kinda personen kallas for influencer och kan med sina personliga och attraktiva egenskaper
paverka sina foljare att mervirde skapas for ett foretag. Syftet med att foretag anvénder sig av
influencer marketing &r att influencers rekommendationer ska sprida en positiv bild av foreta-
gets varumérke (Brown & Hayes, 2008). Tidigare forskning inom omrédet influencer marke-
ting har haft stort fokus utifran ett foretagsperspektiv och undersokt hur foretagets forsdljning
paverkas av influencer marketing (Hunter, 2009). Det existerar alltsa ett litet fokus inom in-
fluencer marketing utifran konsumentens perspektiv och hur de péverkas av denna marknads-

foringsstrategi.

Tidigare studier inom omradet influencer marketing har visat stort intresse for influencers po-
sitiva egenskaper och hur de anvdnds som marknadsfoéringsmetod for att locka konsumenter till
att vdlja en viss produkt eller tjanst (Brown & Hayes, 2008). Andra studier, har till exempel

fokuserat pa hur foretag kan anvinda sig av influencers och ta vara pa deras inflytande for att



effektivisera marknadsfoéringen (Hunter, 2009). Tidigare nimnda studier har 1 stort sétt utelam-
nat hur influencers potentiellt kan paverka konsumenter nér ett negativt uppmérksammat fore-

tag viljer att anvdnda influencer marketing.

Med denna studie vill vi bidra med kunskap om valet av marknadsforingsstrategin influencer
marketing verkligen &r rétt att anvinda om ett foretag dr negativt uppméarksammat i media uti-
frén publikens uttryck. Foretag kan anvinda sig av studien om de véljer marknadsforingsstra-
tegin influencer marketing och ge rdd hur foretag ska anpassa marknadsfoéringen ur konsumen-
tens perspektiv for en lyckad marknadsforing. Eftersom tidigare forskning har fokuserat pa hur
foretag kan anvinda sig av influencers positiva inflytande kompletterar var studie med nya
kunskaper utifrin ett konsumentperspektiv och organisationsperspektiv. Det bidrar till att fore-
tag kan fa en storre forstéelse utifrdn bade konsumenternas och foretagens perspektiv om det dr

lampligt att anvinda influencers beroende pé hur foretagets nuvarande situation ser ut.

1.4 Litteraturgenomgang
I borjan av examensarbetet diskuterades olika begrepp som skulle utgéra de forskningsomriden
som studien berér. Med dessa begrepp genomfordes sedan en akademisk sokning pd Google
Scholar. Den forsta sokningen bestod av begreppen influencer marketing + fortroende + kon-
sumentperspektiv och sokningen begriansades mellan aren 2015-2018 och gav 24 sdkningsre-
sultat. Anledningen till den valda tidsram som anvéndes i sOkningen var att den ansags som
mest relevant tidsmassigt géillande det omride som studien problematiserar. Ytterligare en an-
ledning till valet av tidsramen berodde pa att studiens omfang behdvde begrinsas. Det otill-
rackliga sokningsresultatet tyder pa att féltet inom influencer marketing utifran konsumentens
perspektiv relaterat till fortroende &r relativt outforskat och darfor vill vi med examensarbetet

bidra med en kompletterande kunskap inom detta omréde.

1.5 Syfte och fragestallning

Denna studie inom forskningsfiltet strategisk kommunikation syftar till att utifran ett konsumentper-
spektiv samt utifran ett organisationsperspektiv, oka forstéelse for hur publiken uttrycker sig gentemot
ett negativt uppmérksammat foretag som anvénder sig av influencer marketing i sin marknadsforing.

Studien bidrar med kunskaper om risker och utmaningar som kan uppsté nér ett negativt



uppmaérksammat foretag anvénder sig av influencer marketing, baserat pa publikens uttryck om mark-
nadsforingsstrategin pa sociala medier. Studien undersdker hur vissa marknadsforingsmetoder kan an-

vindas strategiskt i sociala medier, for att skapa fortroende mellan konsument och foretag.

RQ1: Hur uttrycker sig publiken gentemot ett negativt uppméarksammat féretag som anvéander
sig av influencers marketing i sin marknadsforing?
RQ2: Hur kan ett negativt uppmérksammat foretag ta lirdom av konsumenternas uttryck mot

influencer marketing?

1.6 Disposition

Denna kandidatuppsats dr uppbyggt av sju kapitel. Det forsta inledningskapitlet innehéller un-
derrubrikerna: bakgrund, case, problemformulering, litteraturgenomgéng, syfte och fragestéll-
ning. I det andra kapitlet presenteras tidigare forskning inom omradet som studien beror: effek-
tivitet av influencer marketing samt influencers betydelsefulla roll. Kapitel tre presenterar teo-
retiska referensramen med teorierna: konsumenternas makt pa sociala medier, influencer mar-
keting & influencers, Word of Mouth genom influencers, konsumenters fortroende till varumdir-
ken och slutligen sammanfattas teorierna i ett avslutande stycke. Utifrdn den teoretiska refe-
rensramen har fem kriterier for en lyckad influencer marketing utformats. I kapitel fyra presen-
teras metodvalet netnografi och insamlingsmetoden tematisk analys. Kapitel fem presenteras
resultat och analys och i det sjétte kapitlet presenteras slutsats, diskussion samt forslag pa fram-

tida forskning. Uppsatsen avslutas sedan med referenser och bilagor.



2. Tidigare forskning

Denna studie syftar till att fylla den kunskapslucka som finns inom omrddet influencer marke-
ting utifran ett konsumentperspektiv men dven utifran ett organisationsperspektiv gdllande ett
negativt uppmdrksammat foretag. Kapitlet behandlar tidigare forskning som bygger pa hur
denna marknadsforingsstrategi kan effektivisera ett foretags forsdljning och influencers bety-

delsefulla roll inom marknadsforing.

2.1 Effektivitet av influencer marketing

Inledningsvis finns det brist pd forskning om foretags anvindande av influencer marketing ut-
ifrdn konsumentens perspektiv. Tidigare forskning visar att influencer marketing inte &r en ny
marknadsforingsstrategi utan har funnits sedan linge, men under andra namn, exempelvis ce-
lebrity endorsement. Forskningen visar att celebrity endorsement handlar om att féretag anvén-
der kédnda profiler, ett exempel var nér artisten Michael Jackson redan under 80-talet samarbe-
tade med ldskedrycken Pepsi for att marknadsfora produkten till konsumenterna (Hunter, 2009).
Forskning visar pa att anvdndandet av kdnda profiler inom marknadsforing uppfattas som mer
attraktivt av konsumenter och kan generera en hogre forsiljning for foretag. Resultatet av Hun-
ters studie (2009) visar pa att anstdlla en kénd profil kan innebdra en mer indirekt framgéngsrik
kommunikation mellan foretag och konsument. Tidigare forskning som exempelvis Hunters
(2009) studie, utgar fran ett foretagsperspektiv och hur ett foretags anvindande av influencers
kan effektivisera forsdljningen. Diaremot finns det en brist pa forskning som utgér fran ett kon-
sumentperspektiv och hur konsumenter paverkas nér féretag anvinder sig av influencer marke-
ting. I andra delen av kapitlet presenteras influencers betydelsefulla roll hos konsumenter och

dven hur konsumenters makt har paverkat och utvecklat denna marknadsforingsstrategi.

2.2 Influencers betydelsefulla roll
Influencer marketing utgar fran att med hjélp betydelsefulla personer i marknadsforingen pa-
verkar dessa personer léttare konsumenters dsikter om ett varumérkesprodukt eller tjénst. Tidi-

gare studier visar pa att inflytelserika personer kan ha en emotionell relation med sina foljare



och dérfor kan deras rekommendationer bli mer mottagliga (Brown & Hayes, 2008). De rekom-
mendationer som influencern ger sin publik kan med forhoppning paverka ett kopbeslut effek-
tivt. Ett exempel som visar pd effektiviteten av rekommendationer fran influencers &r resultatet
frén en undersokning frén ar 2017. Den &r utford av influencerplattformen Bloglovin’ som visar
pé att 54 % av 22 000 tillfrigade kvinnor vérlden dver véljer att kdpa en produkt eller tjanst
efter de rekommendationer influencer ger (Ehandel, 2017). Tidigare forskning visar darfor att
rekommendationer fran stora profiler, influencers spelar stor roll pa konsumenternas beslutfat-
tande. De rekommendationer som forfattare talar om i forskningen bygger pa WoM vilket ér en
vanlig marknadsforingsstrategi som influencers anvinder inom influencer marketing (Kozinets,
de Valck, Wojnicki & Wilner, 2010). Kozinet et al. (2010) skriver om hur influencers med hjélp
av WoM kan pédverka konsumentens sociala beteende pa sociala medier och beslutsfattande
utifrdn marknadsforingsbudskap som anpassas till olika narrativ och ldsarnas reaktioner till

foljd av det.



3. Teoretisk referensram

Influencer marketing bygger i huvudsak pa att paverka konsumenter till kopbeslut och sprids
via Word of Mouth. Det dr en marknadsforingsstrategi som har utvecklat pa grund av konsu-
menternas okade makt och paverkan i marknadsféringen pa sociala medier och internet. 1
denna del presenteras de olika teorierna som dr relevanta for uppsatsen syfte och frdgestdll-
ning. De valda teorierna dr: konsumenternas makt, Influencer marketing & influencer, Word
of Mouth och fortroende. Teoridelen avslutas sedan med fem kriterier om hur foretag uppnadr
en lyckad marknadsforing inom influencer marketing och dr utformade utifran den teoretiska

referensramen.

Sekundirdata har samlats in genom sokning pa nyckelorden:

(1) influencer,

(i1) influencer marketing,
(ii1)) Word of Mouth,

(iv) fortroende,

(v) konsumenters makt

Nyckelorden, dr grunden for det omrdde som uppsatsen problematiserar. Studien som handlar
om hur konsumenter uttrycker sig gentemot influencer marketing som anvénds av ett negativt
uppméirksammat foretag och berér omraden som; sociala medier, varumirken och marknads-

foring, vilket de valda teorierna innefattar.

3.1 Konsumenters makt pa sociala medier

Hofacker, Labrecque, Mathwick, Novak och vor dem Esche (2013) skriver att begreppet makt
lange har intresserat forskare. Samtliga forskare instimmer att de med makt har potential att

paverka ménskliga beteenden och skapar sociala hierarkisystem. Sociala hierarkisystem kan



exempelvis handla om att ju mer status en person har pd sociala medier ger det en storre moj-
lighet att paverka andra i publiken. Hofacker et al. (2013) faststdller att sociala medier bestér
av en miljo med olika hierarkiniver, exempel pé olika faktorer som bidrar till de hogre hierar-

kiska nivaer kan vara; antal foljare, engagemang pa sociala medier eller rankning.

I dagens digitala samhélle och konsumenters 6kade makt dr det ldttare att sprida dsikter och
information till ett stdrre antal mottagare. Genom denna utveckling har det blivit enklare for
konsumenter att paverka andra i deras beslutsfattande genom de asikter som skapas pa sociala
medier. Utvecklingen fran Web 1.0 till Web 2.0 har inneburit att konsumenter har tagit makt
frén traditionella marknadsforare av varumairken. Istillet for att konsumenter endast observerar
och tar del av innehallet &r de idag medproducenter av det. Interaktiva nitverk och sociala me-
dier bidrar till att konsumenterna har fatt mojligheten att interagera med andra konsumenter
(Berthon et al., 2012). Eftersom Web 2.0 skapar ett anvindarvénligt innehall 6ppnar det upp
mojligheten for diskussionsforum dar konsumenterna kan diskutera kring en varumaérkespro-
dukt eller tjanst med varandra (Berthon et al., 2012). Berthon et. al (2012) faststéller att konsu-
menter pd Web 2.0 adderar virde till foretag genom att konsumenter delar innehéll som texter,
bilder och videor med varandra pé sociala medier. Innehallets vérde kan innebéra att informella
diskussioner om produkter eller tjdnster skapas vilken forhoppningsvis kan sprida en positiv
bild av ett foretag. Att konsumenter bidrar till stora delar av det innehdll som finns pa sociala
medier gor att foretag far mindre makt. Darfor maste foretag tanka pa att inkludera konsumen-

terna i deras marknadsforing eftersom de dr medskapare av innehéllet (Berthon et al., 2012).

Hofacker et al., (2013) definierar makt i detta nya sammanhang (Web 2.0) som mgjligheten att
kontrollera andra eller védrdefulla resurser inom sociala online relationer och forklarar att ju mer
makt som en person har desto ldttare dr det att influera och pdverka annan publik pa sociala
medier. P4 grund av digitaliseringen har foretag forlorat sitt monopol till konsumenterna ef-
tersom de har mer makt och dérfor ar det svarare att lita pd det ett foretag sdger. Brown och
Hayes (2008) forklarar detta som att konsumenter idag forlitar sig mer pa vad andra konsumen-
ter sdger om ett varumirke dn det varumaérket séger om sig sjalv. Att forklara vad konsumenters
makt innebdr &r ytterst centralt for vér studie for att vi som forskare ska kunna fa kunskap och
forsta betydelsen av konsumenternas makt inom den utvecklade marknadsforingsmetoden in-
fluencer marketing. Genom denna kunskap bor studiens syfte och fragestillning kunna besva-

ras.



3.2 Influencer marketing & Influencers

I och med uppkomsten av Web 2.0 och konsumenters 6kade makt har en ny marknadsforings-
strategi vuxit fram, influencer marketing. Denna utvecklade marknadsforingsstrategi har tagits
fram pé grund av det konstanta reklamdverflod som konsumenter utsétts for idag, framforallt
pé sociala medier. Istillet vander sig konsumenter till bekanta, vinner och familj for att fa re-
kommendationer om olika varumérkesprodukter eller tjanster (Weiss, 2014). Weiss (2014) talar
om influencer marketing som en marknadsfoéringsmetod som forskjutits fran den traditionella
marknadsforingen till en mer modern marknadsforing, dér influencern istillet fungerar som en
mellanhand mellan foretaget och konsumenterna. Aven Brown och Hayes (2008) skriver att
influencer marketing &r ett relativt nytt och framvixande fenomen som okar forsiljningen och
kan paverka konsumentens beslutsfattande men som har existerat under andra namn som ex-

empelvis celebrity endorsement.

Det som gor influencer marketing unikt frdn andra marknadsféringsmetoder &r att den kriaver
en Oppen och respekterad relation mellan foretaget och influencern for att varumaérket ska re-
kommenderas till konsumenterna av influncern (Brown & Hayes, 2008). I en artikel i Svenska
Dagbladet intervjuas Carolina Stubb som forskar om influencers vid Abo Akademi (2018, 12
mars) av Shayn och Carling, Stubb beréttar att en liknande personlig relation mellan konsu-
menterna och influencers dr nddvindig for att marknadsforingen ska lyckas. Det dr en fordel
for ett foretag att vdlja en influencer som har hogt fortroende och ett stort nitverk eftersom det
kan leda till att konsumenterna far storre fortroende for foretagets varumarke. Fordelen med att
foretag anstéller en influencer é&r att influencern éven har expertkunskaper eller tillforlitlighet
till publiken (Theaker & Yaxley, 2013). Det &r tdnkt att med influencerns 6nskvérda och per-
sonliga egenskaper ska ha stort inflytande gentemot ett stort antal foljare (Bakshy, Hofman,
Mason & Watts, 2011). Tillforlitligheten spelar en stor roll eftersom den kan péverka konsu-
mentens kopbeslut ndr influencern ses som en vdn och darfor litar konsumenten péd deras re-
kommendationer och dérfor dr det en fordel for foretag att anvinda influencer marketing
(Brown & Hayes, 2008). Hornfeldt (2015) talar att influencerns relation med konsumenten ar
en av tre fordelar inom influencer marketing. Det handlar om att ju ldngre tid som en person
foljer en specifik influencer, desto starkare relation mellan influencer och foljare skapas och
didrmed paverkar influencern foljaren lattare (Hornfeldt, 2015). En annan fordel ar att in-

fluencern ses som en vdn och konsumenten har dérfor inte sitt vanliga kritiska filter nér en
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produkt marknadsfors. Det som skiljer rekommendationer mellan en influencer och en vén dr
att influencers far betalt for att samarbeta med ett foretag och delta i deras marknadsféring

(Shayn & Carling, 2018).

Den personliga relationen mellan konsument och influencer innebér att influencern har stort
inflytande, vilket foretag utnyttjar for att sélja sina produkter (Brown & Hayes, 2008). P4 sa
satt blir influencern en tillgang till att sprida en positiv bild om en viss produkt eller tjanst till
sina foljare (Brown & Hayes, 2008). Genom att marknadsfora foretagets varumairke via sociala
medier &r det tinkt att varumarket ska spridas viralt med hjilp av positiva asikter, WoM, som
tidigare ndmnt dr en marknadsforingsstrategi och ett hjdlpmedel inom influencer marketing

(Fink & Glucksman, 2017).

Déaremot kan anvéndningen av influencerns paverka varumirken, inte bara positivt utan dven
negativt (Weiss, 2014). Den negativa paverkan pd varumaérket kan innebéra risker for ett fore-
tags image och det finns olika kriterier att kiinna till innan foretaget viljer denna marknadsfo-
ringsstrategi. Woods (2016) faststéller att det forsta kriteriet dr att foretaget hittar en influencer
med egenskaper som §verensstimmer med varumirkets image. Varumérkesimage handlar om
att konsumenter skaffar sig uppfattningar och dvertygelser utifran erfarenheter av ett varumérke
(Mabkhot, Shaari & Salleh, 2017). Om det inte finns en dverensstimmelse av varumérkesima-
gen och influencerns egenskaper brister autenciteten 1 marknadsforingen och konsumenten tap-
par darfor tillit till bdde influencern och varumaérket (Woods, 2016). Ett annat kriterium &r att
influencerns personliga rost ska inkluderas 1 marknadsforingen av varumérkets produkt eller
tjénst for att fortroende mellan konsument och influencer inte brister (Woods, 2016). Exempel-
vis kan det handla om att influencern informerar om produktens eller tjanstens alla funktioner
for att skapa ett medvetande hos foljarna, det vill sdga om bdde dess fordelar och nackdelar.
Darefter kan konsumenten jimfora de uppfattningar och vertygelser utifrdn egna erfarenheter
av varumirket med det influencer marknadsfor eftersom det kan skapa en stark varumairkes-

image.

Foretag blir darfor beroende av det som influencern formedlar till publiken i marknadsforingen
(Weiss, 2014). Ifall de tva ovan ndmnda kriterier som Woods (2016) talar om uppfylls av in-
fluencern, kan det vara positivt att foretaget véljer att anvdnda influencer marketing. Genom de
uppfyllda kriterierna kan influencern med forhoppning forstarka foretagets varumérkesimage

och bidra till en lyckad marknadsféring. Som tidigare ndmnt &r de tvd kriterier som Woods
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(2016) talar om tdnkta att sedan skapa positiva kinslor hos konsumenten vilket sedan kan re-
sultera i att konsumenten véljer att kopa varumaérkets produkt eller tjdnst. Av just den anled-
ningen betalar foretag trovérdiga och inflytelserika influencers for att marknadsfora deras pro-
dukter genom att involvera deras personliga konton pa sociala medier vilket influencern pa sa

satt hjilper att marknadsfora varumarkets image utét till deras foljare (De Veirman et al., 2017).

3.3 Word of Mouth genom influencers

For att influencer marketing ska ha en positiv effekt pd konsumenterna &r WoM en avgdrande
faktor for marknadsforingen. Word of Mouth karaktériseras av att den dr informell och oplane-

rad, samt tillfor en frivillig konversation (Fill, 2013).

Utvecklingen av sociala medier har gjort att WoM kan delas in 1 tre subkategorier eftersom den
inte alltid &r oplanerad. De tre subkategorierna som Fill (2013) diskuterar inom WoM ir; fri-
villig (voluntary), uppmanad (prompted) och hanterad (managed). Uppmanad WoM innebér att
foretag ger information till opinionsledare och influencers for att de sedan ska formedla positiva
asikter om foretagets produkt eller tjdnst till sina foljare pd sociala medier. Vidare handlar WoM
om att foretag marknadsfor sig genom att uppmuntra konsumenter att prata positivt om deras
varumdrke 1 vardagliga och informella sammanhang, exempelvis via sociala medier (Fill,
2013). Enligt Fill (2013) bestir 20-50 % av konsumenternas beslutsfattande infor ett kdp av
vad andra sidger om varumirket och den information som tillfors via WoM som ger ett hogre
fortroende infor kopbeslutet. Till skillnad frén den traditionella marknadsforingen framjar
WoM médjligheten till interaktion och tvédvigskommunikation (Fill, 2013). Vid utsdndning av
budskap via olika marknadsforingsstrategier kan en blockering uppsté mellan siljaren och mél-
gruppen; en s kallad “wall of indifference”. Influencern ses i detta ssammanhang som en genvig
till publiken och forenklar informationsspridningen eftersom den inte blockeras av en vigg. Ett
exempel pa hur en “wall of indifference” kan se ut &r nér en foljare har en stark relation till en
kénd person. Pa grund av relationen som f6ljaren har till influencern finns det storre bendgenhet
att ta &t sig den information som influencern kommunicerar ut. Jimfort med traditionella mark-
nadsforingsmetoder, dér det tydliggors att det finns en séljare och en konsument, skapas inte
samma filter mellan konsument och foretag. Det resulterar i att budskapet inte fors fram pa

samma effektiva sitt som det goér med en influencer.
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Figur 1.0 Wall of Indifference - Brown & Hayes (2008)
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Marknadsforingsstrategin WoM hjélper influencers att sprida budskapet om ett varumérke och
fa en specifik mélgrupp att bli intresserad av att kopa eller tjansten (Brown & Hayes, 2008).
Influencers kan med hjilp av WoM fora vidare information till rétt personer och detta med
trovirdighet och auktoritet. For att influencers anvindande av WoM ska lyckas skapa trovir-
dighet hos konsumenten behdver influencern sprida budskapet med autencitet. Ett exempel &r
att influencern talar om produkten eller tjanster utifran egna erfarenheter och inte anvinder en
marknadsforingsmanual. Om influencern sprider budskapet pa ett felaktigt sétt genom att ge
publiken en forvringd bild av varumérket och visar att inkonsekvent budskap, tappar in-
fluencern sin autenticitet och publikens trovardighet brister till bade influencern och foretaget

(Brown & Hayes, 2008).

Influencers anvindning av WoM har fordelen att kunna pdverka konsumenten beroende pa hur
marknadsforingsstrategin anvidnds av foretaget. Om en upplevelse av en produkt eller tjanst
sammanfaller med konsumentens forvéntningar fors en positiv WoM vidare pé den sociala
plattformen och konsumenten delar med sig av sin erfarenhet till andra (Islam & Rahman,
2016). Pa samma sdtt som en konsument delar med sig av sin erfarenhet till andra konsumenter,
av en produkt eller tjinst, kan en influencer skapa fortroende mellan konsument och varuméirke
pa sociala medier. Morgan och Hunt (1994) menar att fortroende kan skapas genom positiva

konversationer diar konsumenten talar gott om varumadrket. Denna interaktion skapar sedan
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emotionella band och framjar fortroende mellan konsument och ett varumirke (Morgan &

Hunt, 1994).

3.4 Konsumenters fortroende till varumarken

Malet med all marknadsforing dr att skapa ett starkt band mellan konsument och varumérke
och detta band byggs pa ett fortroende for varumérket. Fortroende handlar om att konsumenten
vagar lita pa det varumérket lovar och att konsumenten darfor litar pa det som utlovas betrif-
fande produkten eller tjdnsten (Rosenbaum- Elliot, Percy & Pervan, 2011). Det dr med hjélp av
WoM som fortroende kan skapas om det finns tillit mellan influencern och konsumenten. Be-
greppet tillit hor samman med fortroende och handlar om att mottagaren, det vill sdga konsu-

menten dr dvertygad om avsidndarens goda avsikter.

Begreppet trovardighet utgar fran avsindarens (influencerns) perspektiv och ar avgérande for
mottagarens (konsumentens) upplevelse av tillit och fortroende. Om inte avsdndaren uppfattas
som trovardig, dr det omdjligt for mottagaren att uppleva nagon tillit eller fortroende for avsin-
daren (Falkheimer & Palm, 2005). Corbitt, Thanasankit och Yi (2003) menar att fortroende ar
en kritisk faktor for att skapa vélvilja hos konsumenten. Enligt Shankar, Urban och Sultan
(2002) finns det tva viktiga fortroende-element mellan de tva parter, konsument och foretag,
som existerar inom marknadsforing: Ett av dessa element &r att det finns en forvdntan om att
foretaget kommer att agera efter konsumentens intresse eller vélvilja. Samma tankesétt kan ap-
pliceras pa konsumentens forvantningar att influencern talar sanning via WoM om varumérkets
produkt eller tjénst, for att skapa vélvilja hos konsumenten och paverka kdpbeslutet. Detta av-

gor hur konsumenten sedan skapar fortroende for varumérket.

Forutom att en influencer har trovérdighet hos sin publik dr det viktigt for foretag att vélja rétt
typ av influencers for varumérket eftersom det dr avgdrande for hur konsumenterna kommer
att uppfatta varumarkesimagen. Diarmed paverkar valet av influencer hur konsumenterna ut-
trycker sina sikter om ett varumérke pé sociala medier via WoM. Detta eftersom imagen som
influencern overfor till sina foljare ska innefatta samma 6nskade egenskaper i forhéllande till
varumdrket (De Veirman et al., 2017). Den skepticism konsumenter har gentemot den tradit-
ionella marknadsforingen och reklam idag kan upplevas som vérdefull utifrdn de rekommen-
dationer som influencers talar om ett varumirke (Brown & Hayes, 2008). Det kan bekriftas av

det De Veirman et al. (2017) menar att konsumenter oftast skapar ett hogt fortroende for
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influencers och ddarmed filtreras misstinksamheten mot varumirkets marknadsféring genom

influencerns positiva WoM.

3.5 Sammanfattning av teorier

Utifran den teoretiska referensramen har foljande kriterier sammanstillts. De fem foljande kri-
terier visar pd hur ett foretag kan lyckas med att anvinda influencer marketing i sin marknads-
foring. Med de fem kriterier som dr hdmtade fran studiens teorier dr det tdnkt att de ska vara
tillrdckliga for att besvara studiens syfte och fragestdllning, tillsammans med den insamlade

empirin.

(1) Influecerns egenskaper ska stimma Gverens med varumérkets image (Woods, 2016)

(i1) Influencerns personlighet och erfarenhet av foretagets produkt eller tjdnst ska framforas i
marknadsforingen (Woods, 2016)

(ii1) Influencern bor sprida budskapet korrekt och konsekvent genom att ge en sann bild av
varumirket (Brown & Hayes, 2008)

(iii1) Avsédndaren (influencern) ska uppfattas som trovérdig for att mottagaren (konsumenten)
ska uppleva tillit eller fértroende (Falkheimer & Palm, 2005)

(v) Influencer ska agera efter konsumentens intresse eller vilvilja (Shankar et al., 2002)
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4. Metod

1 foljande del presenteras uppsatsens metod och analysmodell. Kapitlet inleds med en beskriv-
ning av det vetenskapliga forhallningssdtt som studien berdr och den valda kvalitativa in-
samlingsmetoden: netnografi. Netnografi beskrivs utforligt och hur den har anvdints i uppsat-
sen, med motivering av urval av studieobjekt och innehall. I slutet av kapitlet beskrivs analys-
modellen tematisk analys och hur den har anpassats i uppsatsen utifrdan den insamlade empirin
samt fem kriterier for att uppna en lyckad influencer marketing som utformats utifrdan den teo-

retiska referensramen.

4.1 Ett vetenskapligt forhallningssatt

Syftet med studien &r att utifrdn ett konsumentperspektiv och organisationsperspektiv oka for-
staelse om hur publiken uttrycker sina asikter om ett negativt uppméarksammat foretag som
anvinder influencer marketing i sin marknadsforing. Studien bidrar med kunskaper om de ris-
ker och utmaningar som influencer marketing innebir nér det anvénds av ett negativt uppmérk-
sammat foretag. For att besvara studiens syfte och fragestdllning tillimpas en kvalitativ netno-
grafisk metod dér insamlad empiri bestar av publikens uttryck. Uttrycken finns i kommentarer
som &dr hamtade frén fem samarbetsvideor pa YouTube, mellan influencers och foretaget Natu-
ral Cycles. Empirin tillsammans med den teoretiska referensramen ska bidra till en djupare
forstaelse kring &mnet influencer marketing utifran ett konsumentperspektiv och organisations-
perspektiv. Den insamlade empirin sammanstills i en tabell (se Bilaga 1) som ska underlitta

analysen.

Bryman (2012) skriver att kvalitativa forskningsmetoder ska ge forskare en djupare forstaelse
om virlden som exempelvis ménniskors beteende. En kvalitativ forskningsmetod &r lamplig att
anvinda nér forskaren vill undersoka ett fenomen pd en djupare niva for att sedan tolka den

subjektivt. Ett vanligt angreppsétt for en forskare inom forskningsfdltet dr abduktion. Det
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abduktiva forhallningsséttet dr en kombination mellan det deduktiva och induktiva och innebéar
att forskaren pendlar mellan teori och empiri for att sedan preliminért behandla férutbestdmda
koder och kategorier (Eksell & Thelander, 2014) Mélet med studien &r att {4 en djupare forsta-
else om hur konsumenter uttrycker sig mot en sérskild marknadsforingsmetod: influencer mar-
keting som anvinds av ett negativt uppméarksammat foretag. Valet av metod ska med foérhopp-

ning ge djupgédende svar pa studiens fragestéllning och syfte.

Inom epistemologin, ldran om kunskap, har studien en interpretivistisk tolkning. Interpretivism
handlar om att forskaren forst undersoker ett fenomen for att sedan forklara det med en eller
flera teori/-er. Sanningen existerar och dr baserad pé sociala interaktioner mellan ménniskor
(Bryman, 2012). Studien &mnar till att forsta ett socialt fenomen pa sociala medier for att forsta
sanningen frdn konsumentens perspektiv och att sedan subjektivt tolka den. Utifran ontologin,
laran om vi hur ser pa verkligheten, grundar sig studien pa den socialkonstruktivistiska synen
pé verkligheten. Det betyder att fenomen skapas av forskarens egna subjektiva och kontinuer-

liga tolkning av verkligheten (Bryman, 2012).

4.2 Netnografi

Netnografi dr en kvalitativ och tolkande forskningsmetod som dmnar till att undersdka och stu-
dera sociala beteenden pa internet och sociala medier (Bertilsson, 2014). Metoden grundar sig
1 den traditionella etnografin men pé grund av den digitala utvecklingen och anvéndarnas moj-
lighet till interaktion, finns det nu en metod som ar sérskilt utvecklad for att studera sociala
fenomen pa nétet: netnografi (Bertilsson, 2014). Genom den netnografiska metoden skapar vi
en nyanserad och detaljerad tolkning av ett speciellt fenomen, som till exempel en kulturell

kontext och hur manniskor agerar pa nitet (Bertilsson, 2014).

I en netnografisk metod kan forskaren ha tva olika roller; antingen som en fullsténdig delta-
gare dér forskaren aktivt deltar och kommunicerar med de som observeras, eller som en full-
standig observator dir forskaren endast undersoker kommunikationen som en utomstaende
observant. Fordelen med en fullstindig observator dr att personerna i undersdkningen inte pa-
verkas av observationen, i vanliga fall dr de inte ens medvetna om att de observeras (Bertils-
son, 2014). Eftersom inte vi som forskare har informerat observanterna att deras uttryck un-

dersoks, tilldelas rollen som fullstdndig observator. For att vi som forskare ska na sanning
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utan att observanterna éndrar sin uppfattning om verkligheten besitter vi full anonymitet for

att undvika redigeringar av sanna asikter och uttryck i1 de kommentarer som analyseras.

I studien tillimpas en netnografisk metod eftersom den ger kunskap om hur publiken uttrycker
sig om influencer marketing som anvénds av ett negativt uppméarksammat foretag. Som utom-
staende aktorer vill vi undersdka publikens sociala fenomen pé internet {or att ddrefter analysera
och reflektera dver deras uttryck till f61jd av marknadsféringen. Det kan bidra med kunskaper
om hur ett negativt uppmirksammat foretag ska gé tillvidga nér de véljer att anvinda sig av
influencer marketing och att det skapar medvetenhet om de risker och utmaningar som finns.
Med hjélp av den netnografiska insamlingsmetoden &r det tinkt att studien blir genomforbar
trots tidsbegrénsningen som star till forfogande. Samtidigt ska forskningsmetoden kunna be-
svara studiens forskningsfragor av den insamlade empirin och med den teoretiska referensra-
men. Detta ska med forhoppning fylla det kunskapsgap som existerar inom influencer marke-

ting frén ett konsumentperspektiv och organisationsperspektiv.

4.3 Urval

4.3.1 Val av studieobjekt

Ett malinriktat urval har anvénts i den netnografiska insamlingssmetoden. Det malinriktade ur-
valet innebdr att forskaren strategiskt viljer ut deltagare att observera. De utvalda deltagarna
ska vara relevanta for de forskningsfrdgor som tidigare formulerats. Urvalet bestar av fem olika
YouTube-videor dér fem svenska kvinnliga influencers samarbetar med foretaget Natural
Cycles och marknadsfor deras produkt. I samtliga YouTube-videor foresprakar de om preven-

tivmedlet Natural Cycles.

Anledningen till att vi valde att begrénsa oss till foretaget Natural Cycles beror pé att de tidigare
under ar 2018 blev anmilda till Lakemedelsverket. Samtidigt uppmirksammades foretaget ne-
gativt 1 media pa grund av att 37 kvinnor ofrivilligt hade blivit gravida. Ur ett forskningsper-
spektiv dr det intressant att analysera en aktuell hidndelse som berdr kvinnors hélsa och dr en
omdiskuterad samhaéllsfraga. Motivet att vélja svenska influencers beror pa att Natural Cycles
ar ett svenskt foretag och déarfor blir det en naturlig koppling mellan de tva. I varje enskild
YouTube-video medverkar en influencer som har manga f6ljare dar det uppenbarligen finns
manga kommentarer. P& grund av att influencern har manga f6ljare pa YouTube bidrar det till

tillrackligt manga kommentarer att undersoka for att besvara studiens syfte. Anledningen till
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att vi har valt YouTube som sociala mediekanal 4r pd grund av kanalens utbredning och popu-
laritet bland den unga malgruppen. Internetstiftelsen i Sveriges undersokning frdn 2017 “Svens-
karna och internet. Undersékning om svenskarnas internetvanor” visar att sd gott som alla
svenska ungdomar under 25 ar anvénder YouTube dagligen och ér den vanligaste kanalen idag.
Darfor anses det vara ett sjdlvklart val att denna kanal anvénds i studiens undersékning eftersom

Natural Cycles malgrupp ar kvinnor i alder 18 ar eller dldre (Natural Cycles, u.a.).

4.3.2 Val av studie innehall

Valet av studiens innehall bestir av kommentarer till de fem valda YouTube-videor som stra-
tegiskt valts ut utifrén studiens syfte. De kommentarer som analyseras speglar publikens uttryck
till f61jd av att ett negativt uppmérksammat foretag anvinder influencer marketing. Kommen-
tarer som inte dr relevanta for metodens urval handlar exempelvis om influencerns utseende
eller om genusfragor. Av de 947 kommentarer som samlats in ar 57 stycken relevanta for stu-
diens syfte. Dessa kommentarer dr relevanta eftersom de kopplas till marknadsforingen av Na-
tural Cycles, eller om influencerns samarbete med foretaget. Eftersom studien dmnar till att fa
en djupare forstaelse om hur publiken uttrycker sig gentemot ett negativt uppmérksammat fo-
retag som anvinder sig av influencer marketing i1 sin marknadsforing bidrar studien med kun-
skaper om de utmaningar och risker som marknadsforingsstrategin innebér for ett negativt upp-
mirksammat foretag.

Anledningen till att endast 57 stycken kommentarer valdes att analyseras som empiri till stu-
dien &r pé grund av att de ansdgs kunna besvara studiens forskningsfragor genom en vil utfor-
lig tematisk analys. Det fanns ett flertal kommentarer som kategoriseras som bortfall vilket
kan uppfattas som ett stort bortfall och paverkar validiteten. Dock tydliggors bortfallet 1 tidi-
gare stycke, att samtliga kommentarer inte innehdll relevant information att analysera ef-
tersom de inte handlade om det &mnet som studien berdr. Avslutningsvis ar det viktigt att po-
angtera att de kommentarer som foll bort 4ndé omdiskuterades vilket visar pa att allt material
har studerats utforligt. Att utfora en kvalitativ undersokning handlar saledes inte om hur
mycket material en forskare studerar utan innehéllet av det som med ritt metod ska kunna

hémta tillrdckligt med empiri for att besvara studiens forskningsfragor (Bryman, 2012)
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4.4 Analysmodell av empirin

Enligt Clarke och Braun (2006) &r tematisk analys en metod dér forskaren identifierar, analy-
serar och presenterar monster i kvalitativa data. Det forsta steget inom tematisk analys ar att
bekanta sig med empirin. Clark och Brown (2006) menar att forskaren behover fa en overblick
av den insamlade empirin for att hitta sammanhéngande och relevanta aspekter som relaterar
till studiens syfte och forskningsfrdgor. Det finns tvé olika tillvigagangssatt for att bekanta sig
med empirin. Det fOrsta dr att forskningsfrdgorna redan &r formulerade, vilket leder till att ar-
betet med kodningen blir enklare eftersom det redan finns en utgangspunkt. Det dr samtidigt
viktigt att forskaren forhéller sig 6ppen och flexibel under arbetes gang. Det andra tillviga-
gingssittet ar att forskaren letar efter intressanta aspekter i materialet och utifran detta formu-
lerar en fragestéllning. I bérjan av denna studie har forst forskningsfrdgor formulerats innan en
tematisk analys paborjats. Under analysens process har daremot forskningsfrdgorna omformu-

lerats utifrén den insamlade empirin for att de ska kunna besvaras.

Det andra steget 1 tematisk analys dr kodningen. Clarke och Braun (2006) skriver att nér det
finns en sammanstdllning av den insamlade empirin ger det forskaren mdjlighet att soka efter
relevanta aspekter i1 forhallande till forskningsfrdgorna, vilka kallas for koder. Koderna bestar
av ord, meningar och stycken som alla bygger pa samma grunder frdn empirin (Clarke & Braun,
2006). Nir koderna skapats i relation till forskningsfrdgorna, undersoker forskaren om det exi-
sterar relationer mellan dessa koder som sorteras och kategoriseras i olika teman. Clarke och
Braun (2006) menar att ett tema skapar ett meningsfullt monster i empirin genom att temat ar

sammanhéngande och relaterar till forskningsfragorna.

Av alla undersokta kommentarer dr 57 stycken strategiskt utvalda och de innehéller olika mons-
ter som sedan namnges i en tabell (se Bilaga 1). Tabellen &r skapad av studiens insamlade em-
piri som bildar olika monster. Empirins monster forklaras med hjdlp av den teoretiska referens-
ramen och de fem kriterier som adr sammanstéllda utifran teorin. De monster eller kriterier som
delas upp i koder ir; Tonalitet (nedlatande, sarkasm, positiv, negativ), Funktion (skuldbeldgga,
tillrdttavisa, uppmuntra, skramseltaktik, informera), Virdeord, Riktning (till influencer, till
andra konsumenter) och Legitimitet (personer med yrkeskunskaper, okdnd konsument, erfaren
konsument, icke erfaren konsument, publik som hdnvisar till en person med yrkeskunskaper,
eller publik som hdnvisar till en vin som dr en erfaren konsument). Koderna bestdms efter hur

publiken uttrycker sig i kommentarsféltet om influencer marketing som anvinds av ett negativt
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uppméirksammat foretag, med andra ord &r kommentarerna studiens empiri. Anledningen till
att vi bildar olika koder fran empirin &r att vi vill skapa oss en fordjupad bild av materialet
istéllet fOr att enbart skapa oss en deskriptiv uppfattning av empirin. Utifran dessa koder i em-
pirin kan vi sedan se ett sammanhingande mdnster som bildar fyra olika teman, vilka present-

eras senare i kapitlet.

Nir det existerar fardiga och definierade teman utifrdn empirin blir nésta steg for forskaren att
granska de olika teman. Granskningen innebdr att sdkerstilla att varje tema dr enhetligt och
tydligt skilda frn varandra. Det gor att det finns mojlighet att skala bort teman som ér irrele-
vanta for forskningsfragorna eller som inte har tillrdckligt med data (Clarke & Braun, 2006).
Under detta steg kan det dven vara en fordel att strukturera om olika teman, exempelvis dela
upp eller sla samman dem. I detta steg av analysen i denna studie har vi delat upp de teman som

har dterkommit, vilket har resulterat i fyra stycken.

Efter granskningen definieras och namnges de valda teman for att skapa en tematisk struktur
over empirin (Clarke & Braun, 2006). Det dr viktigt att varje tema ska namnges och beskrivas
for att ldsaren ska forsta helheten och att ldsaren kan relatera temans namn till studiens syfte.
Tvéa av de fyra teman som skapats utifrdn empirin, vilka dr samarbetet och inflytandet, har tva
motsatser upptéckts (positiva och negativa uttryck). Utifran den insamlade empirin har fyra
teman faststéllts: Samarbetet, publikens legitimitet, inflytandet och vilseledande marknadsfo-

ring.

Avslutningsvis sammanstélls och presenteras den tematiska analysen i ndstkommande kapitel
5: resultat och analys. 1 kapitlet forklaras de fyra olika teman fran den insamlade empirin med
hjilp av de fem kriterier som grundar sig i den teoretiska referensramen. Kriterierna ér tankta
att skapa en lyckad marknadsforing inom influencer marketing. Analysen och resultatet ska inte
enbart informera om de fyra olika teman utan ocksa forklara och dvertyga lasaren om varfor

dmnet ar intressant och relaterar till studiens syfte och frigestéllning.

Tabellen nedan som dr framstdilld genom en tematisk analys dr ett utdrag av hur analysmo-
dellen har genomforts baserat pa den insamlade empirin. Analysmodellen visar ndgra av de
olika koderna och dess innehall samt hur dessa skapar diverse teman. Se bilaga 1 — Tematiska

analystabellen for fullstindig version.
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Kommentar Tonalitet Funktion Viirdeord Riktning Legitimitet  Teman

"Jag blir jétteledsen att du promotar
natural cycles som ar helt
ovetenskapligt och inte fungerar.
Jag ar lakarstudent, och vet att

det naturalcycles pratar om Skuldbelagga "Jitteledsen" Vilseledande

stimmer inte." Nedladande  Tillrdttavisa Till influencern Yrkeskunskap marknadsforing
"Super

Super intressant och bra video Therese!!!! Bra intressant"

jobbat ILYSM <3 <3 <3” Positiv Uppmuntra "ILYSM" Till influencern Okint Inflytande

“Jag fragade min gyn om jag

kunde byta till de och hon sa att

de aldrig rekommenderar det eftersom
de inte dr lika sikert som p-piller/min
i och min extremt oregelbundna mens

gor de dnnu mer osikert och de har haft Hanvisar till
flera fall att folk blir gravida av detta preparat.” Skeptism, person med
Negtiv Informera "Osikert" Till andra konsumente yrkeskunskaper Publikens legitimitet
“Jag anvinder naturalcycels & ér super Erfaren
nojd, har haft det i ett ar.” Positiv Infomera "Super nojd  Till andra konsumente konsument Publikens legitimitet
“Ja, har jobbat pa kvinnoklinik
och massor av kvinnor som har blivit Infomera Har
och sedan gor aborter och mar skit :(** Negativ skuldbelogga "Skit" Till andra konsumente yrkeskunskape Publikens legitimitet

“Alltsa! Jag anvinder temperatur métning
nir jag SKULLE bli gravid sa det kan man
ocksa gora om man vill! Tycker denna metod

ar sjuuukt hiftig och rekommenderar verkligen Infomera, "Sjuuukt haftig' Erfaren

den till alla som vill testa! Suuuuper.” Positiv Rekommendera "Suuuuper” Till andra konsumente konsument Publikens legitimitet
Erfaren

“Jag har kort NC och det dr grymt.” Positiv Informera "Grymt" Till andra konsumente konsumen Publikens legitimitet

Jag hade natural cycles, men slutade Erfaren

anvinda det eftersom det inte funkade pa mig.” Negativ Infomera - Till andra konsumente konsument Publikens legitimitet

4.5 Deskription av de fyra olika teman

Samarbetet
Det forsta temat handlar om influencers samarbete med varumérket Natural Cycles dér publiken
uttrycker sina dsikter om relationen mellan dessa tva parter. Publikens uttryck i kommentaren

innehaller tva motsatspar; positiv och negativ till samarbetet, vilka presenteras i analysen.

Publikens legitimitet

Detta tema baseras pd den legitimitet som skribenten uttrycker i kommentaren om varumérket
som influencern marknadsfor. Publikens legitimitet baseras antingen p4; det skribenten sjilv
har sagt om varumérket utifrdn egna erfarenheter, refererar till en andrahandskélla som exem-
pelvis en vin som har erfarenhet av produkten eller en person med yrkeskunskaper inom det
omradet som Natural Cycles verkar inom. I vissa fall bendmns skribenten som okénd eftersom

personen inte visar pa nagon kunskap eller erfarenhet som legitimiteten kan baseras pa.
Inflytandet

Detta tema baseras pa det inflytande influencern har 1 sin fortroendefulla och inflytelserika roll

och hur detta paverkar hur publiken uttrycker sig om marknadsforingen av varumirket.
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Vilseledande marknadsforing
Det sista temat berdr publikens uttryck om sjélva marknadsforingen av Natural Cycles. En

marknadsforing dr vilseledande om influencern uteldmnar viss information eller dr otydlig i sin

rekommendation.
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5. Resultat och analys

Studiens syfte dr att, utifran ett konsumentperspektiv och organisationsperspektiv oka forstad-
else om hur publiken uttrycker sina dsikter om influencer marketing av ett negativt uppmdrk-
sammat foretag. I foljande avsnitt redovisas resultatet fran den netnografiska insamlingsme-
toden i form av en tematisk analys som dmnar till att besvara studiens fragestdillning. Empirin
analyseras tillsammans med det teoretiska ramverk som tidigare presenterats i studien samt de
fem kriterier for hur ett foretag kan skapa en lyckad marknadsfoéring inom influencer marketing.
De teman som studiens resultat identifierar och analyserar dr, samarbetet, publikens legitimi-

tet, inflytande och vilseledande marknadsforing.

5.1 Samarbetet

Samtliga YouTube-videor dér de utvalda influencerna foresprakar Natural Cycles som preven-
tivmedel har ett flertal kommentarer dér publiken uttrycker sig kritiskt till samarbetet och hur
varumarket och dess produkt marknadsfors av influencern. Ett av de teman som har identifierats
frdn empirin speglar publikens uttryck gentemot influencerns samarbete med Natural Cycles.
Syftet med att analysera detta tema @mnar till att forsta hur publiken forhéller sig till samarbeten
mellan ett negativt uppmérksammat foretag och influencers. Resultatet ska sedan bidra med
kunskap om hur ett foretags samarbete med en influencer kan paverka publiken, som eventuellt

kan innebédra bdde positiva och negativa foljder pa varumérkesimagen.
Kommentarernas innehdll som relaterar till samarbetet &r till stor del negativt. Det framgér av
de nedanstdende kommentarerna som presenteras och innehéller virdeord som exempelvis
“pinsamt” och “skiten”, som visar pa besvikelse dver samarbetet:
“Virsta bluffen detta fattat inte att du kan géra reklam fdr sddant.”
“Fan pinsamt att du goér reklam for den hdr skiten, hur mycket fick du av blondinbella (som

ocksa dr deldgare i natural cycles, surprise?!). Hur mdnga smdtjejer har blivit gravida pga

denna app egentligen?”

24



Detta stér i motsats till det som Shayn och Carling (2018) menar nér de forklarar att influencers
kan upplevas som en néra vén till konsumenten vilket leder till att konsumentens kritiska filter
infor produkten och marknadsforingen minskar. Enligt Hornfeldt (2015) spelar tidsaspekten en
stor roll for relationen mellan f6ljare och influencer. Ju langre tid foljaren har haft en slags
relation till influencern, desto mer inflytande far influencern pa foljarens beslutfattande. om
relationen funnits under en léngre tid. Tidsaspekten som Hornfeldt (2015) talar om kan dérfor
forklara varfor vissa i publiken ér negativa till samarbetet och att det inte i forsta hand handlar
om att influencern upplevs som en néra vin till konsumenten. Det dr tidsaspekten som primért
avgor relationens djup. En anledning till att skribenten anvinder de ovannimnda negativa vér-
deord till samarbetet kan eventuellt forklaras av att foretagets negativa uppmairksamhet i media

star 1 storre fokus dn det influencern foresprakar.

En annan aspekt pa att publikens uttryck om samarbetet &r negativa kan forklaras med att kon-
sumenten kritiserar influencerns avsikter mot konsumenternas vélvilja. Publiken uttrycker sig
explicit om konsumenternas vilvilja genom att anvénda en sarkastisk och nedlatande tonalitet
for att skuldbeldgga influencern genom att kommentera: “Hur mdnga smatjejer har blivit gra-
vida pga denna app egentligen? ”. Utifran det femte kriteriet for att skapa en lyckad marknads-
foring inom influencer marketing, uppndr inte influencern kravet att agera efter konsumentens
intresse eller vélvilja (Shankar et al., 2002). I foretaget Natural Cycles fall kan det bero pé att
varumirkets produkt som marknadsfors av influencern eventuellt leder till en motsatt effekt
och att konsumenternas fortroende dérfor brister. Detta eftersom produkten har utpekats att or-
saka oonskade graviditeter istdllet for att verka som ett preventivmedel, som influencern kallar

det for.

Islam och Rahman (2016) forklarar att konsumenterna skapar fortroende hos influencers om
deras forvantningar overensstimmer med influencerns erfarenhet av varumirket. Detta fortro-
endeskapande brister tydligt pa grund av att publiken uttrycker sig i kommentarerna pé ett sitt
som visar att varumirket inte levt upp till deras forvéntningar. Detta skapar en diskrepans mel-

lan publiken och influencer. Ett exempel pd detta bristande fortroende d4r kommentaren:

“Samarbeten efter samarbeten. Tycker det dr trakigt att du gor samarbete med NC ndir dem
inte ens fick kallas for ett preventivmedel for ett tag sedan (..) du om ndagon borde redan tjina

’

en vildans massa pengar sa tycker det dr ovirt for dig att dra upp just detta dmne.’
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Skribentens kommentar avspeglar ett negativt uttryck om samarbetet nir de exempelvis skriver
“trakigt att du gor samarbete med NC”, som &r relaterat till samarbeten generellt men ocksé
detta samarbete med Natural Cycles. Shayn och Carling (2018) forklarar det negativa uttrycket
om ett samarbete 1 allménhet med att konsumenten dr medveten om att det pagér ett samarbete
och att det sker en erséttning. Vidare kan det skapa samma kénsla som den traditionella mark-
nadsforingen dir konsumenten upplever att det endast handlar om ett utbyte av pengar istéllet
for att 14gga fokus pa att bygga meningsfulla relationer mellan varumérket och konsumenten
(Shayn & Carling, 2018). Shayn och Carling (2018) menar att om en influencer inte agerar som
en vén far konsumenten en bild att influencern enbart 4r en sdljare. Vidare far konsumenten en
bild av att influencers samarbetar med ett varumirke som inte vill konsumenternas vélvilja,
eftersom produkten utpekats att orsaka odnskade graviditeter istéllet for att fungera som ett
preventivmedel. Det kan leda till en etikfraga kring kvinnors hélsa dir de odnskade gravidite-
terna resulterar i aborter vilket kan skapa fysiska och mentala komplikationer (Kero, 2005).
Vidare kan det vara en av anledningarna till att publiken férsoker halla en nedlatande ton gente-
mot influencern for att sedan skuldbelidgga samarbetet, eftersom samarbetet har en negativ kon-

sekvens utifran ett samhélls- och hilsoperspektiv.

Att skriva “samarbeten efter samarbeten” visar pa att det finns en skepticism mot influencern
eftersom skribenten uttrycker att samarbeten &r en upprepning snarare én ett samarbete med ett
visst varumérke som kénns unikt och naturligt. Brown och Hayes (2008) talar om att konsu-
menten kan uppfatta att influencern anses som icke-trovérdig eller falsk, att det inte finns ndgon
autenticitet i marknadsforingen, om influencern rutinmissigt foresprékar ett varumirkespro-
dukter eller tjanster. Det dr ett av kriterierna for en lyckad marknadsforing inom influencer
marketing, att influencern inte ska sprida ett inkonsekvent budskap och bild av varumérket
(Brown & Hayes, 2008). Konsekvensen av att en felaktig bild sprids av influencern kan leda
till att publiken skapar en &nnu storre skepticism mot samarbetet. Skribenten forsoker dven
skuldbeldgga influencern genom att skriva att influencern bor tinka efter om det verkligen ar

vért att samarbeta med detta varumirke eftersom det skapar mer problem &n nytta.

“Gissar att wilmas medeltittare dr runt 15, och i den dldern kan ingen bli rekommenderad nc.

’

Trakigt att hon inte gar igenom riskerna da hon ndr ut till sa mdnga.’

I detta uttalande om att influencern inte bor rekommendera Natural Cycles uttrycker sig en

besviken skribent dver samarbetet eftersom mélgruppen ér opassande for varumérkets produkt
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eller tjénst. Enligt Brown och Hayes (2008) ska foretaget vélja en influencer som riktar in sig
mot ratt malgrupp for att leva upp till konsumentens forvéntningar pa varumarket. I detta fall
blir det problematiskt om det stimmer dverens med att influencerns tittarna har en medelalder
pé 15 ér, som skribenten i citatet ovan konstaterar. En anledning till att skribenten uttrycker sig
pa detta sétt kan bero pa att Natural Cycles produkt har en aldersgréns pd 18 ar (Natural Cycles,
u.d.) vilket darfor inte sammanfaller med influencerns foljares medelalder, som enligt skriben-
ten dr 15 ar. Det finns dérfor inte heller mojlighet for att konsumenten ska tala positivt om
varumadrkets produkt eller tjanst eftersom konsumentens forvéntningar och influencerns erfa-
renhet inte sammanfaller med varandra (Islam & Rahman, 2016). Utifran ett av kriterierna som
foretag maste uppna for en lyckad marknadsforing forklarar &ven Woods (2016) vikten av att

influencerns egenskaper ska stimma dverens med varumérkets image.

Utifrn den skepticism som uttrycks av publiken visar detta pa ett bristande fortroende for in-
fluencern. Det kan leda till att problem uppstar eftersom influencern i samarbetet inte nimner
nagra negativa aspekter av produkten i videon, enligt skribenten. Det kan leda till att tillforlit-
ligheten sjunker och dérfor saknas dven transparens i marknadsforingen. Nér det handlar om att
sdlja en produkt eller tjénst dr det viktigt att all relevant information framgar annars brister
konsumenten fortroende till varumarket. Det kan kopplas till ett av studiens kriterier som enligt
Brown och Hayes (2008) forklarar att en influencer bor sprida varumirkets budskap korrekt
och konsekvent, for att en sann bild ska uppstd hos konsumenten. En av anledningarna till att
skribenten uttrycker sig negativt om samarbetet kan bero pé att influencern uteldmnar de risker
som anvindandet av produkten innebir, vilket eventuellt leder till en misslyckad marknadsfo-

ring.

“Ldser dig som en bok och

detta var ett smart drag av dig. #DetGarBraNu §”

En annan skribent uttrycker det genom att papeka att samarbetet sker mot erséttning och skriver
“#DetGdrBraNu 8" - detta indikerar att skribenten refererar till att influencern samarbetar med
varumadrket enbart for pengar och inte for att gagna konsumenternas intresse. Det finns inte
heller ndgon personlig benimning som tyder pd att det finns en vénskaplig relation till in-
fluencern. Att skribenten inte har en personlig relation till influencern kan bli avgérande for om
marknadsforingen lyckas eller inte (Shayn & Carling, 2018). Skribenten tilltalar influencern
genom att anvinda ordet “dig” i syfte att antagligen skuldbeldgga och peka pa att det 4r oetiskt
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av influencern att gora samarbetet enbart fOr att tjina pengar. Denna dvertalningsteknik som
influencern anvénder sig kan uppfattas som uppmuntrad WoM vilken karaktériseras av att den
inte har ndgon spontanitet i marknadsforingen (Fill, 2013). Utifran skribentens uttryck kan
denna typ av WoM upplevas som opersonlig och bygger pé rutiner och dvertalningstekniker.
Ett av studiens kriterier for en lyckad marknadsforing inom influencer marketing &r att in-
fluencerns personlighet och erfarenhet av foretagets produkt eller tjénst ska framforas (Woods,
2016). En anledning till att skribenten uttrycker sig pa detta sitt kan bero pa att foretagets val
av influencer inte dr ritt for samarbetet eftersom att influencern inte anses vara tillrickligt per-

sonlig i marknadsforingen.

I ndgra av de kommentarer som publicerades under YouTube-videorna forhéller sig publiken
positivt till influencers samarbete med Natural Cycles. Dessa kommentarer &r positiva till sam-
arbetet men uttrycker samtidigt en generell missndjdhet och skepticism. Syftet med influencer
marketing &r att sprida varumirket genom WoM for att paverka konsumentens beslutsfattande
1 och med influencerns betydelsefulla fortroenderoll och breda foljarskara (Brown & Hayes,
2008). De valda influencerna som samarbetar med Natural Cycles pratar alla gott om produkten
och bor alltsa i och med sin roll som influencer paverka publiken positivt och sprida en positiv
bild av Natural Cycles. Detta misslyckas dessvirre vilket kan antas genom att publiken till stor

del forhéller sig negativt till samarbetet med undantag for foljande kommentar.

“Aven om detta dir ett samarbete sd dr det for att upplysa tjejer om andra alternativ till hor-

’

moner.’

Denna kommentar talar om influencerns fortroendeuppdrag att sprida ett viktigt budskap om
hormonfria preventivmedel till kvinnor. Skribenten har gissningsvis ursprungligen en negativ
standpunkt infor samarbeten generellt. Den negativa stindpunkten om samarbetet kan tolkas av
att skribenten skriver “dven om detta dr ett samarbete” men samtidigt betonar att influencern
har ett viktigt uppdrag att sprida ett budskap till en specifik malgrupp. Eftersom en influencer
ar en tillforlitlig person som dessutom kan ha expertkunskaper inom ett visst omrdde &r det
tankt att influencerns positiva egenskaper bidrar till mojligheten att paverka en publik i deras
beslutsfattande (Theaker & Yaxley, 2013). Samtliga influencers som samarbetar med Natural
Cycles éar alla kvinnor mellan 18-30 ar och berdttar om sina personliga erfarenheter bade av
produkten och av besvirliga biverkningar till f61jd av andra preventivmedel. Det ar viktigt for

hur publiken uppfattar varumarket att foretaget viljer rétt typ av influencers vid val av ett
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samarbete. Detta eftersom varumérkesimagen bor innefatta samma 6nskade egenskaper 1 for-
hallande till varumirket (De Veirman et al., 2017). Dessa influencers r relevanta for varumér-
kets syfte och de har dérfor onskade egenskaper som stimmer 6verens med varumérkets pro-
dukt. Influencerna kan relatera till produkten och dirmed sprida en sann bild av varumérket till
publiken (De Veirman et al., 2017). Eftersom det endast finns en skribent som forhéller sig
positiv infor influencerns samarbete med Natural Cycles skapas en motsédgelse till det som De
Veirman et al., (2017) konstaterar. En orsak till motsidgelsen kan aterigen bero pa att foretaget
ar negativt uppmarksammat i media och att skribenterna som forhéller sig negativa till samar-
betet fokuserar pa att influencern med storsta sannolikhet &r medvetna om riskerna men inte
ndmner dem 1 marknadsforingen. Det resulterar sedan i att avsdndaren (influencern) troligtvis
inte uppfattas som trovirdig i forhéllande till samarbetet enligt publiken (mottagaren), vilket dr
ett av kriterierna for att ett foretag ska uppné en lyckad marknadsforing (Falkheimer & Palm,
2005).

For en lyckad marknadsforing dr det viktigt att det finns en personlig relation mellan influencer
och konsument (Shayn & Carling, 2018). Brown och Hayes (2008) forklarar att inom influencer
marketing krdvs en 6ppen och respektfull relation mellan influencern och konsumenten, for att
lyckas med marknadsforingen. Att influencern berdttar om sina personliga erfarenheter i
YouTube-videon tyder pd att relationen till publiken &r 6ppen och respektfull, vilket innebér att
marknadsforingen bor uppfattas som positiv. Det blir darfor en missvisande bild utifran det
Shayn och Carling (2018) samt Brown och Hayes (2008) skriver, eftersom det endast finns en
skribent som uttrycker sig positivt om samarbetet. Influencerna 4r s& pass dppna i sina videor
och delar med sig av sina personliga erfarenheter att publiken bor uttrycka sig mer positivt infor
samarbetet och influencern. En forklaring till varfor publiken &r sa negativt instillda till sam-
arbetet, trots att forfattarna forklarar att marknadsféringen bor uppfattas som positiv kan bero
pa den tidigare uppmirksammade hindelsen. Publiken refererar till denna hindelse nir de tar
at sig det influencerna siger i marknadsforingen att de har svért att lita pd influencern, trots att

influencern delar med sig av sina egna positiva erfarenheter.

5.2 Publikens legitimitet

Utifrén sina erfarenheter av Natural Cycles och med information frén personer med relevanta
yrkeskunskaper, som exempelvis lédkarstudenter och barnmorskor, uttrycker och delar publiken

sina eller andras kunskaper och erfarenheter av Natural Cycles. Dessa uttryck av publikens
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legitimitet, det vill séga vilken information de baserar sin kommentar pa, forhaller sig bade
negativt och positivt till influencerns marknadsforing. Att analysera detta tema dmnar till att
skapa forstaelse for hur publikens legitimitet kan vara avgdrande for hur de uttrycker sig om
marknadsforingsstrategin influencer marketing, som anvinds av ett negativt uppmérksammat

foretag.

I majoriteten av kommentarerna hénvisar skribenterna till sin egen eller andras legitimitet, det
vill sdga yrkeskunskaper eller erfarenheter, som tyder pa negativa uppfattningar om Natural
Cycles. Publiken uttrycker sig negativt om produkten och delar sina egna erfarenheter av Na-
tural Cycles eller hdnvisar till andra som har provat produkten, exempelvis en vén. Ett intressant
monster som fanns bland kommentarerna var att samtliga kommentarer som hénvisade till na-
gon annan uttrycker sig negativt om varumirket. Dessa kommentarer syftar till att upplysa
andra i publiken om att Natural Cycles produkt inte stimmer 6verens med vad influencern sager
1 videon. Det finns saledes inga kommentarer som hénvisar till en annan kélla som exempelvis
en yrkeskunnig eller en vén och som var positivt instdllda till produkten. En forklaring till detta
kan vara att publiken litar pd det influencern féresprékar om produkten eftersom det inte finns

ndgon annan information att hanvisa till.

“Jag pratade oxd med min barnmorska ang detta “preventivmedel” och hon sa NEJ! Sad jag

’

vdgar absolut inte.’

I kommentaren ovan hédnvisar skribenten till en person med yrkeskunskaper som relaterar till
det omrade som Natural Cycles inriktar sig mot. Enligt Rosenbaum-Elliot et al. (2011) handlar
fortroende om att konsumenten vagar lita pd det varumérket lovar och formedlar. Den ovansté-
ende kommentaren stimmer dirfor inte dverens med det som forfattarna menar och marknads-
foringen misslyckas eftersom skribenten litar mer pd personen med yrkeskunskaper én pé det
som influencern pastar. Att ordet “preventivmedel” ér citerat av skribenten kan relatera till pro-
duktens trovirdighet. Uttrycksséttet visar att skribenten ser pd produkten utifrdn en ironisk
aspekt 1 syfte att driva med det influencern foresprakar i videon. Skribenten vill med hogsta
sannolikhet sedan tillrdttavisa influencern genom att hanvisa till en person med yrkeskunskaper
inom det omradet Natural Cycles inriktar sig mot. Varuméarkesimagen stimmer ddrmed inte
overens med Mabkhots et al. (2017) definition av varumérkesimage, det vill sdga att konsu-
menter skapar uppfattningar och dvertygelser utifran sina egna erfarenheter av ett varumarke.

Det kan forklaras av att skribentens bild av produkten &r baserad pd barnmorskans
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rekommendationer av Natural Cycles och som inte 6verensstimmer med vad influencern mark-
nadsfor. Resultatet av detta blir en motsdgelse eftersom det uppstér en krock mellan skribentens
erfarenheter och det som influencern vill férmedla i videon. En forutséttning for att lyckas med
marknadsforingen dr att budskapet som sprids frin influencern ska vara korrekt och konsekvent
(Brown & Hayes, 2008). Eftersom detta inte uppnas kan publikens inkonsekventa bild av pro-

dukten leda till att varumirkets rykte och image skadas.

“Jag skulle aldrig rekommendera natural cycles till nagon. Jag har tvd vinner som har testat
det som preventivmedel och bada har blivit gravida trots de har foljs allt till punkt och

’

pricka...’

Risken att skada varumérket visar sig dven i ovanstdende kommentar dir skribentens bekanta
har negativa erfarenheter av produkten och dirfor inte rekommenderar den. Fill (2013) menar
att foretag marknadsfor sig med hjdlp av WoM genom att uppmuntra konsumenter att prata
positivt om varumérket i vardagliga och informella sammanhang, exempelvis via sociala me-
dier. Precis som att prata positivt om en produkt eller tjdnst kan publiken i andra sammanhang
prata negativt om dessa vilket kan f& negativa foljder for varumaérket och skada dess rykte och

image.

En skillnad som upptéckts bland kommentarerna dr bland de skribenter som har uttryckt sig
negativt 1 sin tonalitet. Medan en minoritet av publiken baserar sin legitimitet pa egna erfaren-
heter finns det en majoritet som baserar sina negativa erfarenheter pd andra kédllor. De skribenter
som har en positiv tonalitet och instédllning till produkten beréttar om sina egna erfarenheter och

kunskaper till varumérket som kan ldsas i foljande kommentar:

“Jag har anvdint nc i tvd ar nu och dr sa himla nojd! Passar mig perfekt! Sd skont att slippa

hormoner som jag mddde skit (...) jag kommer fortsdtta med nc resten av livet.”

En anledning till att skribenten forhéller sig positiv till marknadsforingen av produkten kan
forklaras av att influencerns egenskaper dverensstimmer med konsumentens erfarenheter med
produkten, ddrmed dven varumérkesimagen (Woods, 2016). Eftersom det finns en positiv erfa-
renhet av produkten dr det darfor formodligen léttare for konsumenten att lita pa det influencern

marknadsfor.
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Skribenten som uttrycker sig positivt i ovanstdende kommentar formedlar att sin erfarenhet av
varumadrket stimmer 6verens med det som Natural Cycles vill formedla genom influencer mar-
keting. Mabkhot et al., (2017) forklarar att fordelen med varumirkesimagen &r att den har moj-
lighet att skapa positiva kinslor som resulterar i att konsumenten viljer varumirket igen. Detta
pastdr skribenten genom att uttrycka sin avsikt att fortsitta med Natural Cycles resten av livet
och en forklaring till det kan bero pé att skribentens erfarenhet av produkten har resulterat i en
stark och positiv bild av varumérket. Kriteriet for en lyckad marknadsforing ar att influencern
sprider ett korrekt budskap for att ge en sann bild av varumarket (Brown & Hayes, 2008). Re-
sultatet blir att skribentens positiva uttryck och tidigare bild av varumirket dverensstimmer

med kriteriet.

Formodligen vill skribenten med sitt positiva uttryck informera och upplysa andra i1 publiken
om sin erfarenhet av produkten. Pa liknande sitt som influencern sprider ett budskap till sin
publik, anvénder tidigare ndmnda skribent samma marknadsforingsstrategi, WoM. Skribentens
sdtt att uttrycka sig stimmer 6verens med Fills (2013) resonemang om hur WoM fungerar som
marknadsforingsstrategi. Det som kédnnetecknar rekommendationen i kommentaren dr de vér-
deord som anvénds, exempelvis “himla néjd” och “perfekt”. Skillnaden mellan influencerns
och konsumentens WoM ir att konsumentens rekommendation ér sjdlvupplevd och drlig medan
influencern formedlar sitt budskap mot ersdttning fran foretaget (Brown & Hayes, 2008)). Att
konsumentens forvéntningar pa produkten eller tjdnsten sammanfaller med den egna upplevel-
sen bidrar till att en positiv bild sprids via WoM pé sociala medier dér konsumenten delar sina
erfarenheter med andra (Islam & Rahman, 2016). Resultatet av detta ar att det skapar ett fortro-
ende for varumirket (Morgan & Hunt, 1994). Tidigare citat dir konsumenten talar om den po-
sitiva erfarenheten av produkten tenderar att forbise den 6kade uppmirksamheten av foretaget.
Det kan forklaras av att konsumenten har skapat en stark varumérkesimage eftersom erfaren-

heten gar i linje med det som influencern marknadsfor.

“Jag har provat nc i fem manader och dr jdttendjd (..) tycker iaf att man ska prova!”

” Jag anvinder naturalcycles & dr super nojd, har haft det i ett ar”

“Jag har kort NC och det dr grymt”
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Precis som tidigare positiva uttryck om publikens legitimitet uppmuntrar skribenterna andra att
prova Natural Cycles baserat pa sina egna positiva erfarenheter av produkten. Den positiva
WoM sprids dterigen genom hur publiken uttrycker sig, vilket 6kar fortroendet for produkten.
Ett monster som finns bland kommentarerna &r att de skribenter som har positiva erfarenheter
av Natural Cycles uppmuntrar publiken att prova produkten. Dessa kommentarer dér konsu-
menterna har positiva erfarenheter av produkten anvénder sig av ett sprakbruk med positiva och
starka védrdeord sasom “grymt” och “nojd”, vilket ocksd Overensstimmer med det som in-
fluencern sidger om varumirket. Konsumenternas positiva uttryck om produkten visar att kravet
for att influencerns egenskaper stimmer 6verens med varumaérkets image uppfylls och ddrmed

bidrar till en lyckad marknadsfoéring (Woods, 2016).

Avslutningsvis kan uttrycken som handlar om publikens legitimitet bekrifta det som Hofacker
et al. (2013) samt Berthon et al. (2012) resonerar om konsumenters dkade makt i och med
utvecklingen av Web 2.0 och sociala medier. Att publiken har mdjlighet att uttrycka sig i kom-
mentarsféltet och nér ut till en bred massa innebér de far ett dkat inflytande. YouTubes kom-
mentarsfélt innebdr att publiken har mdjlighet att 6ppet diskutera med andra om det som in-
fluencern rekommenderar. Publiken har dessutom mdojligheten att dela sina egna och andras
erfarenheter av ett specifikt varumérke som kan innefatta bade negativa och positiva upplevel-

ser, vilket leder till att varumérkets rykte och image paverkas pa olika sétt.

5.3 Inflytandet

I detta tema handlar samtliga kommentarer om influencers inflytande pd publiken. Publikens
uttryck om influencerns inflytande &r riktat till bdde influencern och andra konsumenter, det
vill sédga antingen till influencern eller andra i publiken. Syftet med temat &r att skapa forstielse
och kunskap om vad for inflytande en influencer kan ha pa publiken nir ett negativt uppmérk-
sammat foretag anvénder sig av influencer marketing. Genom att undersoka influencers infly-
tande mot publiken kan risker och utmaningar upptéckas for att férhindra att ett foretags varu-
mirke skadas. Innehéllet kring inflytandet visar till stor del pa ett positivt inflytande. Ett exem-

pel presenteras i foljande citat:

“Otroligt bra video therese, jag fick svar pd det mesta jag undrar over. Jag dr sjdlv en sdn

som mdr daligt over att dta preventivmedel och funderar starkt pa att borja med nc <3”
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“Jag blev sd inspirerad att jag kopte

Arsprenumeration!”

“Bra video Therese! :D Har ocksa
funderat pa att skaffa nc och nu ska jag
nog gora det LYSM <3”

Skribenterna ovan uttrycker sig positivt och vill informera andra om produktens fordelar. Ett
exempel pa detta dr en kommentar dér en skribent uttrycker sig om att videon ér “otroligt bra”
och att den dven &r informativ. Skribenten anser antagligen att videon dr informativ eftersom
att influencern svarat pa de frdgor som skribenten hade om produkten. Influencern har darfor
lyckats med att marknadsfora varumaérket genom att ha en positiv pdverkan via WoM (Fink &
Glucksman, 2017). Denna dvertalningsteknik kan avgora om marknadsforingen ar lyckad eller
inte beroende pa vilken relation som finns mellan influencer och skribent. Skribenten som ut-
trycker sig positivt kan forklaras av att det formodligen &r en foljare som har hingt med in-
fluencerns liv pa sociala medier under en lidngre tid vilket innebir att relationen forstarks, dér
tidsaspekten dr grundldggande enligt Hornfeldt (2015). Att skribenten dven nidmner in-
fluencerns namn kan vara en forklaring till att det finns en stark relation. Detta ligger 1 linje
med att foljaren upplever att det finns en personlig relation till influencern, vilket bidrar till att

rekommendationerna upplevs som tillforlitliga av publiken (Shayn & Carling, 2018).

En annan aspekt pa influencerns paverkan pé publiken att vilja testa Natural Cycles ar att skri-
benten explicit uttrycker sig angdende tidigare daliga erfarenheter med andra preventivme-
del. Tillsammans med WoM dir influencern har gett svar pa fragor som skribenten haft angé-
ende Natural Cycles har detta resulterat 1 att varumérkesimagen forstérks, eftersom den bestdms
av tidigare erfarenheter (Mabkhot et al., 2017). Att skribenterna uttrycker en vilja att prova den
produkt som influencern marknadsfor kan forklaras av att det finns daliga erfarenheter med

andra preventivmedel och dirfor associerar de Natural Cycles med influencers positiva WoM.

De skribenter som uttrycker sig positivt om influencerns inflytande har en gemensam némnare;
de dr alla oerfarna konsumenter som inte har provat produkten. De oerfarna konsumenterna
anvander sig av uttryck som exempelvis “otroligt bra”, “perfekt”, “inspirerad” samt “hdr-
ligt”, och skriver att de aldrig har testat Natural Cycles men vill gora det i framtiden. Denna

positiva instdllning kan forklaras av att publiken redan har ett fortroende for influencern utifran
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deras WoM. De icke erfarna konsumenterna har inte uttryckt sig negativt om Natural Cycles,
vilket kan tyda pa att influencerns rekommendationer fungerat effektivt. Det dr ett resultat av
att influencern upplevs som en vén och dirmed litar konsumenten pa personen som talar gott
om varumdrket (Shayn & Carling, 2018). Detta pastdende bekriftas av att alla de oerfarna som
uttrycker sig positivt om produkten riktar sina kommentarer direkt till influencern, vilket upp-
fyller kriteriet att mottagaren (konsumenten) upplever tillit eller fortroende nir avséndaren (in-

fluencern) uppfattas som trovirdig (Falkheimer & Palm, 2005).

Daremot finns det en intressant motsats till de skribenter som uttrycker sig positivt. Den bestar
av skribenter som inte har ndgon kénd legitimitet, vilket innebar att det dr oként om de &r erfarna
konsumenter eller inte. Det som dr gemensamt for dessa konsumenter dr deras negativa uttryck,
som kdnnetecknas av vardeord som exempelvis “dryg” och “dckligt” och &r riktade mot in-

fluencern.

“Tdnk pd hur mdnga som lyssnar pa dig och

reagerar att du sdger att hormoner dr dckligt”

“Det forsta dr att de ni marknadsfor emot dr i
manga fall dr under 20 dr (se bara pd vilka

bloggare/youtubers n exponerar er emot).”

I kommentarerna som presenteras ovan uttrycks en tydlig besvikelse angdende det inflytande
influencern kan ha dver sin publik genom att marknadsfora och rekommendera Natural Cycles.
Det kan forklaras av att de formodligen har ldst om andra konsumenters negativa upplevelser
av produkten och att de ddrmed har fatt en negativ bild om varumérket. De okénda konsumen-
ternas tillit till influencern brister och en orsak till det kan bero pa att influencers inte uppfattas
som trovardig med tanke pa de negativa foljderna av att anvdnda produkten i form av odnskade
graviditeter (Rosenbaum-Elliot et al. (2011). Influencern sprider dérfor inte budskapet pa ett
korrekt sdtt och upplevs inte som autentisk, vilket ar ett krav for en lyckad marknadsforing
(Brown & Hayes, 2008). Vidare innebér detta att det & omojligt for skribenten i denna kontext
att kiinna nadgon uppskattning och fa foértroende for influencern, eftersom det &r en kritisk faktor

for att skapa vélvilja eller positiv kédnsla hos konsumenten (Corbitt et al., 2003).
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“Genom att rekommendera detta utsdtter
du massor av unga tjejer for onodiga
risker och potentiella aborter och det tror

Jjag verkligen inte att du vill.”

Citatet ovan dr dnnu ett exempel pa en okénd konsument som uttrycker sig negativt mot in-
fluencern och som anser att influencerns inflytande ar riskabelt, eftersom det finns risk for
oonskade graviditeter. Precis som de andra okédnda konsumenterna, som har uttalat sig om in-
fluencerns inflytande, forsoker skribenten skuldbelidgga influencern genom att fokusera pa det
negativa med produkten. Séttet som skribenten ovan uttalar sig upplevs inte lika personligt som
de kommentarer som &r positiva till influencerns inflytande. Shayn och Carling (2018) forklarar
att en personlig relation mellan konsumenter och influencers ér nédvéndig for en lyckad mark-
nadsforing. Liksom de skribenter som uttrycker sig negativt om inflytandet, tilltalar de inte
influencern som en vén. Det kan forklaras av att det antagligen inte finns ndgon tillit eftersom
en personlig relation kravs for att fortroendet ska vara ett faktum hos publiken (Corbitt et al.,

2003).

Det finns dnnu en gemensam ndmnare hos de okidnda skribenterna som uttrycker sig negativt
om inflytandet, ndmligen att de vill skuldbelégga influencern. De upplever att influencern inte
vill konsumentens bésta, vilket framgar av att skribenterna uttrycker sig negativt om Natural
Cycles. Utifrdn de kommentarer som &r skrivna av samtliga okdnda konsumenter verkar de inte
uppleva att det finns en férvintan om att influencern agerar efter konsumentens vilvilja, vilket
ar ett av kriterierna for att ett foretag ska uppnd en lyckad marknadsforing (Shankar et al., 2002).
Forklaringen till att skribenterna vill skuldbeldgga influencern kan bero pa att de inte anser att
inflytandet 6ver influencerns foljare dr positivt. Detta eftersom anvidndandet av Natural Cycles
tidigare har skapat problem for kvinnor, vilket framgar av att det tidigt under 2018 framkom att
37 kvinnor hade blivit oftrivilligt gravida (Svt Nyheter, 2018). Foretaget riskerar pd sd sitt att
misslyckas med marknadsforingen eftersom kraven inte uppnds utifrdn publikens uttryck om

inflytandet.

Sammanfattningsvis har influencers med sin fortroendefulla och inflytelserika roll ett stort an-
svar pa grund av det inflytande som de har pé sina foljare péd sociala medier (Brown & Hayes,
2008). Nér en varumirkesprodukt eller tjénst inte motsvarar de forvéntningar som konsumen-

terna har uppstér det en etisk debatt kring hur influencers foresprékar ett varumérke.
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5.4 Vilseledande marknadsforing

Det sista temat som har skapats utifran de undersokta kommentarerna i YouTube-videorna dr
vilseledande marknadsforing. Detta tema handlar om att influencerns marknadsforing av Natu-
ral Cycles antingen inte gar i linje med konsumenternas forvéntningar om produkten eller tjéns-
ten, eller att influencern uteldmnar viss information som anses vilseledande. Syftet med temat
ar darfor att skapa en fOrstaelse for hur publiken uttrycker sig mot en vilseledande marknads-
foring genom att upptécka de risker som influencer marketing innebdr. Nedanfor presenteras
citat dir samtliga skribenter gemensamt uttrycker sig om risker av produkten som inte ndmns

av influencern:

“Natural Cycles har inte nagra bieffekter

ndd forutom graviditet da men vem bryr sig om det”

“...men Wilma borde nimnt risker i sin video.
Det finns inte bara positiva saker med en produkt.

Sd hon gor ingen rdttvis video om det.”

“Natural Cycles har inte ndgra bieffekter” och “... Wilma borde ndmnt risker i sin video. Det
finns inte bara positiva saker med en produkt” - dessa tva uttryck tyder pa att bada skribenterna
med bestdmdhet anser att produkten inte marknadsfors korrekt av influencern. Det skapar dér-
for inte en sann bild av varumirket, vilket betyder att kriterierna for en lyckad marknadsféring
inte uppnés (Brown & Hayes, 2008). Den inkonsekventa marknadsforingen kan styrkas av kon-
sumenten inte dvertygas av det att influencern foresprakar eftersom enbart produktens fordelar
ndmns. Skribenterna upplever dirfor formodligen att influencern endast har fokus att sélja pro-
dukten och inte att informera och ha konsumentens vilvilja i atanke (Corbitt et al., 2003) eller
att det inte finns nigon autenticitet hos influencern (Brown & Hayes, 2008). Aterigen brister
ett kriterium av det Shankar et al. (2002) faststiller nér de talar om att en influencer ska agera
efter konsumentens intresse for att uppnd en lyckad marknadsforing. Det leder till att varumar-
kesimagen inte dverensstimmer med konsumentens tidigare uppfattningar av varuméirket och
dérfor kan inte heller nagra positiva kénslor skapas (Mabkhot et al., 2017). Att publiken upp-

lever det som vilseledande kan bekriftas av hur foljande skribent uttrycker sig:
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“Sa du verkligen att NC dr “virldens forsta och enda
EU certifierade preventivmedel ”?

Hmmm think again Wilma”

Aterigen rekommenderas en produkt eller tjinst som inte stimmer dverens med konsumentens
egna uppfattningar. Detta kan antas genom att skribenten ifragasétter influencern om den in-
formation som sprids till publiken eftersom den &r felaktigt informerad och blir dérfor missvi-
sande. Mabkhot et al. (2017) menar att konsumenternas tidigare uppfattningar av ett varumérke
ar en forutsattning for att skapa en positiv varumérkesimage. Nér influencern ger missledande
information som inte stimmer 0verens med konsumentens uppfattning skapar detta en diskre-
pans och leder till en svag varumérkesimage samtidigt som tillforlitligheten minskar (Brown &

Hayes, 2008).

Skribenten i den ovanndmnda kommentaren uttrycker sig personligt genom att nimna in-
fluencerns namn, “Wilma”. Att tala direkt till influencern genom att anvdnda pronomen och
dven tilltala influencerns namn har varit ett &terkommande monster inom detta tema och kan
tyda pd att publiken vill tillrdttavisa influencern och dess marknadsforing av varumarket. Med
tanke pa den digitala utvecklingen har konsumenterna idag en storre mojlighet att fa sina roster
horda till en bred folkmassa pa sociala medier. Denna mojlighet har gjort att konsumenterna
har makten att pdverka andra i deras beslutsfattande och asiktstagande, exempelvis om en viss
produkt (Berthon et al., 2012). Detta resonemang gér i linje med det monster som utléses i temat

och kan forklaras av att konsumenten har makt att ifrdgasétta och tillrdttavisa influencern.
Ett annat gemensamt monster for de kommentarer som kategoriseras som vilseledande mark-
nadsforing ér att skribenterna uttrycker sig negativt mot influencern. Ett exempel pé detta ér

foljande kommentar:

“Jag blir jdtteledsen att du promotar natural cycles som dr helt ovetenskapligt och inte funge-

rar. Jag dr ldkarstudent, och vet att det naturalcycles pratar om stimmer inte.”

“Utvirdering som visat pd att er

metod dr ldngt ifran sd sdker som ni hdavdar!”
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En av skribenterna uttrycker sin besvikelse genom att skriva att “Jag blir jdtteledsen att du
promotar natural cycles” och visar pa att fortroendet till influencern brister nér det finns en
medvetenhet att produkten eller tjdnsten inte fungerar pa samma sitt som den marknadsfors.
Enligt Rosenbaum-Elliot et al. (2011) bygger fortroende pa att konsumenten litar pa det varu-
mirket lovar. Att fortroendet brister kan forklaras av att skribentens kunskaper om omradet som
varumadrket riktar sig mot inte sammanfaller med det som influencern féresprikar. Skribenten
som sdger sig vara en ldkarstudent, anser att influencerns kunskaper om foretagets produkt dr
otillrickliga och inte stimmer dverens med de kunskaper ldkarstudenten har. Detta skapar en
diskrepans om vad varumirket utlovar med hjilp av influencers och publikens kunskap. Forut-
sattningen for att konsumenten bildar en positiv varumérkesimage &r att foretag viljer ratt typ
av influencers (De Veirman et al., 2017). Varumérken véljer att samarbeta med influencers for
att det ar ténkt att influencern med sin makt ska skapa starka relationer till foljarna, déir in-
fluencern ses som en genvég till en lyckad marknadsforing. Alltsa brister kriteriet for att uppna
en lyckad marknadsforing eftersom en inkorrekt bild av varumaérket sprids (Brown & Hayes,
2008). Resultatet blir att fortroendet brister och influencern kan dirfor inte fungera som en

genvdg mellan konsument och foretag (Brown & Hayes, 2008).
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6. Slutsats, diskussion och forslag pa

framtida forskning

1 denna avslutande del presenteras studiens slutsatser samt diskussioner som dr baserade pd
den analys som utforts av hur publiken uttrycker sig gentemot Natural Cycles samarbete med
fem influencers. Som avslut presenteras forslag pa framtida forskning inom dmnet influencer

marketing utifrdn konsumentens perspektiv.

Denna studie har berdrt omradet influencer marketing utifran ett konsumentperspektiv och or-
ganisationsperspektiv. Syftet med undersokningen har varit att undersdka hur publiken ut-
trycker sig mot ett negativt uppmérksammat foretag som anvinder sig av influencer marketing
1 sin marknadsforing. For att besvara foljande fragestdllningar har en netnografisk metod an-
vénts pa fem stycken utvalda YouTube-videor dér en influencer samarbetar med ett negativt
uppmaérksammat foretag. Publikens kommentarer har analyserats med hjélp av en tematisk ana-
lys som beror fyra olika teman. De fyra olika teman i analysen har forklarats med hjdlp av den
teoretiska referensramen samt fem kriterier som framstéllts utifran den, for hur ett negativt upp-

mirksammat foretag kan skapa en lyckad marknadsforing inom influencer marketing.

RQ1: Hur uttrycker sig publiken gentemot ett negativt uppméarksammat féretag som anvéander
sig av influencer marketing i sin marknadsforing?
RQ2: Hur kan ett negativt uppmérksammat foretag ta lirdom av konsumenternas uttryck mot

influencer marketing?

Slutsats

Det existerande kunskapsgapet, med minst fokus utifran ett konsumentperspektiv men éven
komplettering av kunskap utifrén ett organisationsperspektiv, har studien medfort en storre
och djupare forstaelse kring hur publiken uttrycker sig gentemot ett negativt uppméarksammat

foretag som anvénder sig av influencer marketing. Studien har dven bidragit med kunskaper
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om hur foretag kan ta lirdom av f6ljderna utifrdn det case som undersdks och dédrmed forbe-

reda ett mer konsistent budskap kring hur en produkt eller tjanst marknadsfors av influencers.

Den forsta forskningsfragan visar pé att publiken uttrycker starka asikter nér ett negativt upp-
mirksammat foretag anvinder sig av influencer marketing. De starka asikterna innefattar bade
negativa och positiva uttryck om marknadsforingen. Publiken som uttrycker sig negativt om
influencerns rekommendationer av produkten kan bero pé att influencern inte informerar om
de risker som finns med anvidndandet av foretagets produkt. Darfor kan publiken uppleva att
influencern inte vill konsumentens vélvilja och indirekt minskar publikens tillit mot foretaget
(Natural Cycles) eftersom marknadsforingen inte stimmer 6verens med den information som
influencern sprider. Det finns dirfor en risk for ett foretag som redan édr negativt uppmérksam-
mat 1 media att anvéinda sig av influencer marketing, speciellt om inte produktens risker fram-
fors av influencern. Om en influencer uteldmnar information om en produkts eller tjénsts risker,
av ett negativt uppmérksammat foretag, skapar det starka negativa uttryck hos publiken ef-
tersom influencerns WoM inte upplevs som autentisk. detta fall &r det i forsta hand inte in-
fluencerns kommunikativa egenskaper som é&r det storsta problemet i marknadsféringen utan

att det dr produkten som fallerar och inte uppfyller de forvéntningar som finns hos publiken.

Publikens positiva uttryck mot influencer marketing av ett negativt uppmirksammat foretag
kan bero pd att det finns en sa pass stark relation mellan f6ljare och influencer att influencerns
inflytande véger tyngre dn foretagets negativa uppmirksamhet i media. En stark relation mellan
influencer och fo6ljare tillsammans med konsumentens tidigare positiva erfarenhet av en produkt
resulterar 1 positiva uttryck mot ett uppméarksammat foretag som anvéander influencer marke-
ting. Dérfor kan dnnu en slutsats dras utifrin studiens forsta forskningsfraga: att publikens po-
sitiva uttryck baserar pa att det maste finnas en stark relation med influencern tillsammans med
positiva erfarenheter for att stark varumirkesimage ska kunna skapas och darmed lyckas mark-

nadsforingen.

For att besvara den andra forskningsfragan kan det vara till fordel att ett negativt uppmérksam-
mat foretag undersoker om publiken i dagsldget ser pa varumirket med skepticism. Om det
finns en skepticism hos publiken skadar det foretagets varumirke och ddrmed rekommenderas

inte foretaget att anvédnda influencer marketing i sin marknadsforing. Pa grund av konsumentens
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starka maktposition i dagens moderna marknadsforing och dérmed det 6kade inflytandet maste

foretag ta hiansyn till om influencer marketing bidrar till en lyckad marknadsforing.

Diskussion

Det ar tidigare diskuterat i1 forskning och teorier att influencer marketing kan effektivisera ett
foretags forséljning (Hunter, 2009), men utifran var analys kan vi konstatera att foretagets
image forsdmras om inte vissa kriterier uppnds. Det var forvéntat att det fanns negativa uttryck
frén publiken med tanke pa den negativa uppmérksamhet som Natural Cycles haft i media. Som
tidigare ndmnt ar det den 6kade makten och konsumenternas roll som medproducenter av soci-
ala mediers innehall, som péverkar hur de ser pd varuméarkesimagen. Detta har dterkommit 1
analysen genom publikens uttryck om foretagets val av marknadsforing. Darmed kan vi kon-
statera att konsumenter tenderar att sprida en negativ WoM om de anser att det finns alltfor
stora risker med foretagets produkt, exempelvis 1 vart case dar Natural Cycles utpekats till att
ha orsakat 37 odnskade graviditeter. Utifrén ett organisationsperspektiv kan det déarfor diskute-
ras om marknadsforare verkligen har nytta av att anvdnda influencer marketing som marknads-
foringsstrategi, om det inte finns en stark varumarkesimage eller en tillrdckligt stark relation
med maélgruppen. Enligt vir analys framkom det att publiken uttryckte sig negativt mot hur
influencern kunde genomfora ett samarbete med ett foretag som tillfor risker for konsumen-
terna. Publikens uttryck i analysen visade pa orovéickande kénslor kring hur produkten poten-
tiellt kan skada kvinnors mentala och fysiska hélsa genom odnskade graviditeter. Generellt sétt
kan vi konstatera att det finns en risk att influencer marketing pa samhéllsniva innebér att fore-
tag skadar publiken, om inte en korrekt bild av varumérket marknadsfors. Af Klintberg (2017,
20 november) styrker vart resonemang att influencer marketing kan ha en negativ paverkan hos

en malgrupp eftersom det inte finns autenticitet bakom denna marknadsforing.

Det ar vért att diskutera om att sérskilja influencern fran produkten i caset som studien under-
soker. Vi vill papeka att utifran den insamlade empirin har vi sett en tendens att publiken har
en storre negativ instéllning till sjélva produkten i sig och att den inte fungerar som den utlo-
vas. De negativa instdllningarna till produkten kan ddremot minska om influencern kommuni-
cerar ut de risker som finns med anvéndandet av produkten vilket tydligt brister i kommuni-
kationen mellan influencer och publik, enligt de uttryck som undersokts. Utifran ett Gvergri-
pande perspektiv kan det vara relevant att foretag tdnker pa hur de marknadsforing sin pro-
dukt eller tjénst genom att anvéinda konsistenta budskap med influencers for att ge rétt bild av

varumirket och ddrmed minska de negativa uttryck som finns hos publiken.
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Vidare rekommenderar vi foretag att det ar lampligt att anvdnda sig av influencer marketing
om influencerns egenskaper sammanfaller med det varumaérket stir for. Férutom detta bor dven
influencerns personliga rost tydligt framforas i marknadsforingen av foretagets produkt, annars
upplever publiken ingen autenticitet vilket framkom i vér analys som en misslyckad marknads-
foring. Om inte influencerns personliga rost (autenticitet) framfors i marknadsforingen finns
det risk att publiken tappar fortroende for influencern, vilket dérefter kan leda till negativa pé-
foljder av hur foretagets varumirke uppfattas. Exempel pa negativa foljder kan vara att en ne-
gativ WoM sprids bland publiken eftersom de dr medproducenter av innehallet i samband med
digitaliseringen (Web 2.0). P4 organisationsniva kan publikens negativa WoM innebéra att f6-
retagets forsiljning minskar och att varumérkesimagen forsdmras vilket kan ta 14ng tid att dter-
stdlla. Om ett foretag fortsétter att anviinda influencer marketing pé ett felaktigt sitt som resul-
terar 1 negativa uttryck hos publiken, kan det leda till att marknadsférare maste utveckla in-
fluencer marketing ytterligare for att minska skepticismen. Dérfor kan en rekommendation till
foretag vara att de bor reflektera om influencer marketing verkligen &r en passande marknads-

foringsstrategi beroende pa hur publiken ser pa foretagets nuvarande varumirkesimage.

Forslag pa framtida forskning

Med utgéngspunkt i dessa slutsatser och diskussioner finns det utrymme for framtida forskning
inom omrddet influencer marketing utifran ett konsumentperspektiv. Eftersom denna studie har
utgatt frdn YouTube som social mediekanal, finns det utrymme att forska om hur influencer
marketing paverkar publiken i andra kanaler, exempelvis Facebook eller Instagram. Vidare vore
det intressant om framtida forskning &ven kunde komplettera med fokusgrupper for att skapa
annu storre forstdelse genom att undersdka publikens uppfattningar och inte enbart tolka ut-

trycken som finns pa sociala medier.
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Bilaga 1: Tematisk analystabell

Kommentar

"Jag blir jatteledsen att du promotar
natural cycles som dr helt
ovetenskapligt och inte fungerar.
Jag ar lakarstudent, och vet att

det naturalcycles pratar om
stimmer inte."

Super intressant och bra video Therese!!!! Bra
jobbat ILYSM <3 <3 <3”

“Jag fragade min gyn om jag

kunde byta till de och hon sa att

de aldrig reckommenderar det eftersom

de inte ar lika sikert som p-piller/min

i och min extremt oregelbundna mens

gor de dnnu mer osikert och de har haft

flera fall att folk blir gravida av detta preparat.”

“Jag anvinder naturalcycels & ar super
ndjd, har haft det i ett ar.”

“Ja, har jobbat pa kvinnoklinik

och massor av kvinnor som har blivit

och sedan gor aborter och mar skit :(*

“Alltsa! Jag anvander temperatur matning

nir jag SKULLE bli gravid sa det kan man
ocksa gora om man vill! Tycker denna metod
ar sjuuukt hiftig och rekommenderar verkligen
den till alla som vill testa! Suuuuper.”

“Jag har kort NC och det ar grymt.”

Jag hade natural cycles, men slutade
anvinda det eftersom det inte funkade pa mig.”

Tonalitet

Nedladande

Positiv

Negtiv

Positiv

Negativ

Positiv
Positiv

Negativ

Funktion

Skuldbelagga
Tillrattavisa

Uppmuntra

Skeptism,
Informera

Infomera

Infomera
skuldbelogga

Infomera,

Viirdeord

"Jitteledsen"

"Super
intressant"
"ILYSM"

"Osikert"

"Super ndjd

"Skit"

"Sjuuukt haftig'

Rekommendera "Suuuuper”

Informera

Infomera

"Grymt"

Riktning Legitimitet  Teman

Vilseledande

Till influencern Yrkeskunskap marknadsforing

Till influencern Okint Inflytande

Hinvisar till
person med
Till andra konsumente yrkeskunskaper Publikens legitimitet

Erfaren

Till andra konsumente konsument Publikens legitimitet

Har
Till andra konsumente yrkeskunskape Publikens legitimitet

Erfaren

Till andra konsumente konsument Publikens legitimitet

Erfaren
Till andra konsumente konsumen Publikens legitimitet
Erfaren

Till andra konsumente konsument Publikens legitimitet
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Legitimitet Teman

"Jag blir jatteledsen att du promotar

natural cycles som dr helt

ovetenskapligt och inte fungerar.

Jag dr likarstudent, och vet att

det naturalcycles pratar om Skuldbeligga "Jitteledsen" Vilseledande
stimmer inte." Nedladande  Tillrittavisa Till influencern Yrkeskunskap marknadsforing

Jag skulle aldrig rekommendera natural
cycles till nagon. Jag har tvd viinner som
har testat det som preventivmedel och

bada har blivit gravida trots de har foljs Tillrittvisa Till andra Vin till erfarna
allt till punkt och pricka...” Negativ Skramselteknik - k k Publikens legitimitet
Jag pratade oxa med min
barnmorska ang detta “preventivmedel” Hanvisar till
och hon sa NEJ! Sa jag vagar absolut inte.” Informera, Till andra person med
Negativ Skarmselsteknil - konsumenter yrkeskunskaper Publikens kunskap

“Jag har anvént nc i tva dr nu och dr sa himla nojd
! Passar mig perfekt! Sa skont att slippa hormoner

som jag madde skit Informera "Perfekt" Till andra Erfaren

(...) jag kommer fortsitta med nc resten av livet.”  Positiv Uppmuntra k k Publikens kunskap
“Otroligt bra video therese, jag fick svar

pa det mesta jag undrar dver. Jag ar

sjilv en san som mar daligt Gver att dta

preventivmedel och funderar starkt pa att "Otroligt bra" Icke erfaren
borja med nc <3” Positiv Uppmuntra "Daligt" Till infl k nt Inflytande
“Tack for den hir videon. Jag har aldrig

hort om det hir tidigare. Sjilv ér jag inte

i behov av preventivmedel eftersom jag

har flickviin. Daremot kan jag sprida ordet Till influencern

till de som behdver preventivmedel. Informera Till andra Icke erfaren

Kram <3” Positiv Uppmuntra - K k Inflytande
“Detta hjilpte mig sasa mycket! Har for nagra Informera Erfaren
dagar sedan kdpt hem natural cycles :)” Positiv Uppmuntra - Till infl k Inflytande
“Jag blev sa inspirerad att jag kopte Icke erfaren
arsprenumeration!”™ Positiv Uppmuntra "Inspirerad”  Till infl k Inflytande

Virdeord  Riktning Legitimitet  Teman

"Jag blir jitteledsen att du promotar

natural cycles som dr helt

ovetenskapligt och inte fungerar.

Jag ir likarstudent, och vet att

det naturalcycles pratar om Skuldbeligga "Jitteledsen” Vilseledande
stimmer inte." Nedlidande  Tillrittavisa Till influencern Yrkeskunskap marknadsforing

“Gillar ndr man lir sig nit av en video (...) jag
hade hért om liknande appar tidigare men
forstod inte hur de fungerade, jitte intressant
och later som ett helt naturligt och bra sitt att

skydda sig! Uppmuntra Icke erfaren

1) <3 <3” Positiv "Jitte intressant Till influencern konsument Inflytande
"Nu vill jag ocksa prova natural cycles da jag Till influencern,
har p-stav nu men den passar inte alls (!!) med Uppmuntra Till andra Icke erfaren
min kropp!™ Positiv Informera - konsumenter konsument Inflytande
“Det later sa hirligt att anvinda natural Till andra Icke erfaren
cycles!™ Positiv Uppmuntra "Harligt" k k Inflytande
“Tink pa hur manga som lyssnar pa dig och Informera B
reagerar att du siger att hormoner ar dckligt” Negativ Skuldbeligga "Ackligt" Till influencern Okiint Inflytande

“Har linge funderat pa att borja anvinda
nc, tack for en video med mycket
information! Vet dock inte om jag vagar,

manga skriver/siger att dom blivit

gravida indd.. Nagon annan som Till influencern,

anvinda den som INTE blir gravid och Positiv Till andra Icke erfaren

r nojd?” Skeptisk Uppmuntra - k k Inflytande
“Bra video Therese! :D Har ocksa

funderat pa att skaffa nc och nu ska jag Icke erfaren

nog gora det LYSM <3” Positiv Uppmuntra "LYSM" Till influencern konsument Inflytande

“Viildigt bra och informativ video! Bra att veta
hur appen fungerar (...) funderar dock pa om
Natural Cycles kan vara nit for mig.” Positiv Icke erfaren

Fundersam Uppmuntra - Till infl Inflytande
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"Jag blir jitteledsen att du promotar
natural cycles som dr helt
ovetenskapligt och inte fungerar.
Jag ir likarstudent, och vet att

det naturalcycles pratar om
stimmer inte."

“Sjilv gar jag pa minipiller och det funkar
Jittebra for mig! Men i framtiden nir jag
kanske borjar funderar pa barn eller bara
slutar med hormoner kommer jag nog

prova nc.”

“Vill inte lata negativ eller dryg pd nagot sitt
(och detta dr absolut inget hat emot Bianca!)
utan dr mer skeptisk till produkten....

“Jag har varit intresserad av att testa och nu
blev jag dnnu mer taggad™

“Skulle vara spinnande att testa detta!™

“Det forsta dr att de ni marknadsfor emot ir i
manga fall dr under 20 ar (se bara pa vilka
bl / bers n exp er emot).

“Bra och lirorik video Bianca!™

“Tyviirr Kiinns du viildigt osiiker for att
vara sa ndjd (.

“Genom att rekommendera detta utsitter
du massor av unga tjejer for onddiga
risker och potentiella aborter och det tror
jag verkligen inte att du vill.

"Jag blir jitteledsen att du promotar
natural cycles som dr helt
ovetenskapligt och inte fungerar.
Jag ir likarstudent, och vet att

det naturalcycles pratar om
stimmer inte."

Super intressant och bra video Therese!!!! Bra
jobbat ILYSM <3 <3 <3™
“Jag frigade min gyn om jag
kunde byta till de och hon sa att
de aldrig rekommenderar det eftersom
de inte dr lika sikert som p-piller/min
i och min extremt oregelbundna mens
gor de annu mer osikert och de har haft

flera fall att folk blir gravida av detta preparat.”

*“Jag anvinder naturalcycels & dr super
ndjd, har haft det i ett ar.”

“Ja, har jobbat pa kvinnoklinik

och massor av kvinnor som har blivit
och sedan gor aborter och mar skit :(*

“Alltsa! Jag anviinder temperatur mitning
nir jag SKULLE bli gravid sa det kan man
ocksa gora om man vill! Tycker denna metod

ar sjuuukt hiftig och reckommenderar verkligen

den till alla som vill testa! Suuuuper.™

*Jag har kort NC och det dr grymt.”

Jag hade natural cycles, men slutade
anvinda det eftersom det inte funkade pa mig.”

Nedladande

Positiv

Skeptisk

Positiv

Positiv

Negativ
Positiv

Skeptisk

Nedladande

Positiv

Negtiv

Positiv

Negativ

Positiv

Positiv

Negativ

Skuldbeligga "Jitteledsen”
Tillrittavisa

Informera "Jittebra"
"Dryg"
Informera "Hat"

Uppmuntra  Taggad”

Upmmuntra  "Spinnande"

Skuldbeligga
Skrimselteknik -

"Bra"
Uppmuntra

Skuldbeligga -

Skuldbeliga,

Informera -

Skuldbeligga "Jitteledsen"
Tillrittavisa
"Super
intressant”
Uppmuntra  "ILYSM"

Skeptism,

Informera "Osikert"
Infomera "Super néjd
Infomera

skuldbelogga  "Skit"

Funktion  Virdeord  Riktning

Legitimitet Teman

Vilseledande

Till influencern Yrkeskunskap marknadsforing

Icke erfaren
Till andra konsumente konsument

Icke erfaren
Till andra konsumente konsument

Icke erfaren
Till andra konsumente konsument
Till influencern Icke erfaren
Till konsumenter konsument
Till influencern
Till andra konsumente Okiint
Till influencern Okiint

Till Influencern Okiint

Till influencern Okiint

Inflytande

Inflytande

Inflytande

Inflytande

Inflytande
Inflytande

Inflytande

Inflytande

Legitimitet  Teman

Vilseledande

Till influencern Yrkeskunskap marknadsforing

Till influencern Okiint

Hinvisar till

person med

Inflytande

Till andra konsumente yrkeskunskaper Publikens legitimitet

Erfaren

Till andra konsumente konsument

Har

Publikens legitimitet

Till andra konsumente yrkeskunskape Publikens legitimitet

Infomera, "Sjuuukt hiftig' Erfaren

Rekommendera "Suuuuper”  Till andra konsumente konsument
Erfaren

Informera "Grymt" Till andra konsumente konsumen

Infomera -

Erfaren
Till andra k k

Publikens legitimitet

Publikens legitimitet

Publikens legitimitet
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"Jag blir jatteledsen att du promotar

natural cycles som dr helt

ovetenskapligt och inte fungerar.

Jag ir likarstudent, och vet att

det naturalcycles pratar om

stimmer inte." Nedladande

*Och det dr en skam att blondinbella paverkar dessa
till unga tjejer som laddar ner appen och blir gravida!
Ett dckligt sitt som bade tar samhillets resurser och Negativ

tjejerna som tvingas till abort.™ Nedlattande
Sa mycket negativt jag har hért om detta

Jag har gitt pa NC i tva ar och ir helndjd™ Positiv
“Natural cycles har mig veterligen aldrig hort Negativ
nagon likare reckommender™ Nedlatande

*(...) da det talar en hel del kring hur metoden

FAKTISKT fungerar i praktiken utanfor pa forhand
designade vetenskapliga experiment. Negativ
“Med tanke pa att jag sjilv dr verksam inom svensk

sjukvird

och triffar den vardpersonal som far triffa

era klienter nir de omsider blir gravida for

att de anvint er metod och den inte funkat for er

sa tror jag inte att svensk vardpersonal harallt for ~ Negativ

bra erfarenhet av nc.” Nedlitande
“Jag ir SA néjd med detta preventivmedel(..) och
vi kan varmt reckommendera detta™ Positiv
*Jag har anvint nc i tre manader och dr helt fast!
(..) rekommenderas starkt! Positiv
Negativ,
seridst. Anvind kondom eller p-piller istillet.” Nedlattande

"Jag blir jitteledsen att du promotar
natural cycles som dr helt

apligt och inte fung

Jag dr lakarstudent, och vet att

det naturalcycles pratar om

stimmer inte." Nedladande
“Fast NC skulle jag aldrig kalla preventivmedel,

konstigt att man ens far kalla det for det. Det drnog

jattebra

for att planera en graviditet,

men lite osikert att anviinda i preventivt syfte..” Negativ

. men Wilma borde namnt risker i sin video.
Det finns inte bara positiva saker med en produkt.

Sa hon gdr ingen rittvis video om det.” Negativ
“Sa du verkligen att NC ir “virldens forsta och enda

EU certifierade preventivmedel™ Negativ
Hmmm think again Wilma™ Nedlatande
“Natural Cycles har inte nagra bieffekter” Negativ
néi forutom graviditet da men vem bryr sig om det” Sarkasm
“Laser dig som en bok och Negativ

detta var ett smart drag av dig. #DetGarBraNu $™ Sarkasm
“Utvirdering som visat pa att er
metod ar langt ifrin sa siker som ni hivdar!™ Negativ
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Tillrittal visa Till andra konsumente
Skuldbeligga "Seridst” Till influencern Okint
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Till influencern Yrkeskunskap
"Osikert" Till iinfluencer Okiint
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again Wilma" Till influencern Okint
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- Till influencern Okiint
#Detgarb $ Till infl n Okint
- Till influencer Okiint
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