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Abstract

As the choices for consumers increases, higher demands are placed on brands to
work strategically with their brand communication. Therefore, influencer market-
ing has gained popularity in recent years, with the hope that the influence an influ-
encer has will have a positive impact on consumers' attitude towards the brand. But
a new trend in influencer marketing, specifically popular for fashion brands, has
started to attract more attention - collaboration with virtual influencers, computer-
made characters. Since virtual influencers are still a new concept there is limited
research around it. Therefore, our study aims to investigate consumers' attitude to
fashion brands marketing themselves via a virtual influencer, Lil Miquela. Through
qualitative interviews with ten potential consumers, we intended to find out how
much trust consumers have for Lil Miquela as a marketer for fashion brands, and
how the attitude towards brands that choose to collaborate with her is affected by
this. The study shows that consumers have a hard time ignoring the made-up virtual
nature, and thus lowers the trust in Lil Miquela as a marketer. The main focus is on
the technology behind her, which means that Lil Miquelas role as an influencer does
not become as important. The attitude towards fashion brands that choose to col-
laborate with her does not necessarily have to be affected in cases where the con-
sumer already established a relationship with the brand beforehand. However,
brands new to the consumer are to some extent negatively affected by the collabo-
ration. Despite this, there still seems to be potential for virtual influencers in the
future, but they will function more as a superficial model of inspiration than an

individual that potential consumers emotionally connect with.
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Sammanfattning

| takt med att konsumenter far allt stérre valmojligheter stalls ocksa hogre krav pa
varumarken att arbeta strategiskt med sin varumérkeskommunikation. Influencer
marketing i sociala medier har darfor de senaste aren okat i popularitet, med for-
hoppning att det inflytande en influencer har ska paverka konsumenters attityd
gentemot varumarket positivt. Men en ny trend inom influencer marketing, speci-
fikt fran kladmarkes hall, har idag borjat vacka mer uppméarksamhet, namligen att
samarbeta med virtuella influencers — datorgjorda karaktarer. Da virtuella in-
fluencers annu &r ett nytt koncept finns det begransad forskning kring det, och var
studie &mnar darfor att undersoka hur konsumenter stéller sig till att kladmarken
marknadsfor sig via en virtuell influencer, Lil Miquela. Genom kvalitativa inter-
vjuer med tio potentiella konsumenter &mnade vi ta reda pa hur fortroendet for Lil
Miquela som marknadsférare av kladmarken ser ut, samt hur attityden mot varu-
marken som véljer att samarbeta med henne paverkas av detta. Studien pavisar att
potentiella konsumenter har svart att se forbi den pahittade, virtuella karaktaren,
vilket gor att fortroendet for Lil Miquela som marknadsférare sanks. Storst fokus
laggs pa tekniken bakom henne vilket gor att Lil Miquelas roll som influencer far
liten betydelse. Attityden gentemot kladmarken som véljer att samarbeta med henne
behéver nodvandigtvis inte paverkas i de fall dar konsumenten redan har en relation
till varumarket sedan tidigare, men varumarken som &r nya for konsumenten paver-
kas till viss del negativt av samarbetet. Trots detta verkar det anda finnas viss pot-
ential for virtuella influencers i framtiden, men da mer i rollen som en ytlig modell
och skyltdocka for inspiration &n en individ som potentiella konsumenter emotion-

ellt knyter an till.

Nyckelord: Virtuella influencers, influencer marketing, varumérkeskommunikat-

ion, sociala medier
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1. Inledning

Detta inledande kapitel avser att presentera en introduktion till det valda amnes-
omradet. Darefter foljer problemformulering, syfte samt fragestallningar. Kapitlet

avlutas med en diskussion kring valda avgransningar.

1.1 Bakgrund

Idag har méanniskor nast intill odndliga valmaojligheter i allt som kan tadnkas konsu-
meras, vilket leder till krasnare konsumenter och hogre krav pa varumérken att ar-
beta strategiskt med sin varumarkeskommunikation. En viktig del i detta &r att noga
valja vilka marknadsforingsstrategier varumarket ska anvanda sig av. Tidigare har
varumarken marknadsfort sig med hjalp av exempelvis tv-reklam och annonsering
pa webbsidor. De Veirman, Cauberghe och Hudders (2017) menar att konsumenter
i dagslaget har blivit skeptiska till den typ av traditionell marknadsforing da de bli-
vit utsatta for den i stor utstrackning under en lang tidsperiod. Den tekniska utveckl-
ingen har de senaste aren skett i en rask takt och nyare kanaler som till exempel
sociala medier har tagit form (Rosa & Trejo-Mathys, 2013). Dérav har influencer
marketing, alltsa att samarbeta med sa kallade influencers pa sociala medier, okat i
popularitet. Kadekova och Holien¢inova (2018) definierar en social media in-
fluencer som en individ med ett betydande antal foljare online som har kraften att
paverka andras val och beslut. En influencer arbetar alltsda medvetet och kontinuer-
ligt pa sitt eget personliga varumarke. Ar 2016 uppgav 84 procent av de globala
marknadsfdérarna och kommunikatorerna att de skulle anvanda sig av influencer
marketing-strategier i minst en kampanj (Quesenberry, 2018). Sarskilt vanligt &r
influencer marketing inom modebranschen (Sudha & Shenna, 2017). Mode ér ett
satt for manga individer att uttrycka sitt varde och skapa sig en identitet.
Anledningen till att varuméarken allt mer bdrjat anvéanda sig av influencer mar-

keting som en marknadsforingsstrategi ar baserat pa tanken att individer kan



paverkas av andras asikter. N&r ett varumarke véljer att samarbeta med en in-
fluencer ar forhoppningen att den via sitt inflytande pa foljarna ska skapa en positiv
bild av varumarket (Fahy & Jobber, 2019). For att detta ska hénda kréavs det att
foljarna ké&nner ett fortroende for influencern. En influencer som inte upplevs ha
nagot fortroende associerat med sig kan antas ha ett lagt inflytande 6ver sina foljare,
samtidigt som en influencer med en hog grad av fortroende kan antas ha ett stort
inflytande (Li, Lin & Lai, 2010). Ett fortroende till en influencer bygger mycket pa
den upplevda relationen foljarna skapar till personen, sa kallad parasocial relation
(Horton & Wohl, 1956; Chung & Cho, 2017), samt hur palitlig personen anses vara.
Poangen &r att foljare via sin relation till influencern ska skapa ett band daven med
varumarket hen marknadsfor (Hearn & Schoenhoff, 2016; Bughin, Doogan &
Vetvik, 2010).

Det finns dock ocksa risker att som varumérke forknippas med kanda personer.
Det &r omgjligt att ha full kontroll éver en annan manniskas handlingar och utta-
lande, vilket kan paverka varumarkets anseende (Tuten & Solomon, 2015). Samar-
betet kopplar varumérket till de val som influencern valjer att gora, &ven om dessa
val krockar med varumarkets varderingar.

Som delvis svar pa detta problem, har en ny trend borjat ta fart pa framfor allt
Instagram — ndmligen virtuella influencers. Detta &r influencers som &r animerade,
datorgjorda karaktarer. Vissa varumarken har gatt sa langt som att borja skapa vir-
tuella influencers som en forlangning av sitt eget varumarke, till exempel KFC som
skapat en virtuell variant av grundaren Colonel Sanders (Mediakix A, 2019). Men
det vi kommer fokusera pa i denna studie ar konceptet virtuella influencers som en
extern samarbetspartner till ett varumarke. Flera kdnda modevarumarken har pa
senaste tid hakat pa denna marknadsforingsstrategi och borjat samarbeta med vir-
tuella influencers, sdsom till exempel Prada och Chanel (Hsu, 2019). An s& lidnge
finns det enbart ett fatal virtuella influencers med stor foljarskara, varav Lil Miquela
ar den storsta (Billon, 2020) med 6ver tva miljoner féljare pa Instagram. Hon har
samarbetat med varumarken sadsom Uggs och Givenchy och blev 2018 omnamnd i

Times som av de mest inflytelserika personerna pa internet (Mediakix B, 2019).



1.2 Problemformulering

Det &r latt att se varumérkes attraktion till virtuella influencers. Det Oppnar upp for
en flexibilitet som ar mycket svarare att na med manskliga influencers. Men da det
ar ett sa pass nytt koncept inom influencer marketing finns det an inte mycket forsk-
ning kring fenomenet. Det &r oklart vilken roll de kommer spela for konsumenter i
fortsattningen och hur detta paverkar varumarken som véljer att samarbeta med
dem.

Influencer marketing bygger pa att influencers ska forma sina féljares attityder
genom de samarbete de gor. Styrkan hos influencers ligger i att de anses vara palit-
liga och personliga i sin kommunikation med foljarna, vilket skapar ett fortroende
for personen och gor det lattare for foljare att relatera och identifiera sig med dem
(Abidin, 2016; Chung & Cho, 2017; Djafarova & Rushworth, 2017). Detta vécker
darfor fragor kring hur foljare reagerar nar det ar en pahittad, animerad karaktar
som varumérket samarbetar med. Kan individer fortfarande k&nna ett fortroende

och band till dessa virtuella influencers trots att de inte existerar pa riktigt?

1.3 Syfte

Syftet med denna studie ar att undersoka kladméarkes samarbete med virtuella in-
fluencers som en digital marknadsforingsstrategi, utifran ett konsumentperspektiv.
Néarmare bestamt hur potentiella konsumenters instéllning till denna strategi ér.
Detta genom att fa en forstaelse for hur fortroendet till en virtuell influencer, Lil
Miquela, som marknadsforare av kladmérken ser ut, samt hur potentiella konsu-
menters syn pa varumarken som samarbetar med henne paverkas.

Genom denna studie &mnar vi att bidra med 6kad insikt i hur varumarken ska
forhalla sig till att samarbeta med virtuella influencers, ett koncept inom digital
marknadsféring som borjar 6ka i popularitet men fortfarande ar valdigt nytt. Stu-
dien avser darigenom till att bidra med en 6kad forstaelse inom forskningsfaltet

strategisk kommunikation, dar varumarkeskommunikation ingar.

1.4 Fragestallningar

Hur ser potentiella konsumenters fortroende for Lil Miquela som marknadsforare

av kladmarken pa Instagram ut?



Hur paverkas potentiella konsumenters attityd gentemot kladmarken som valjer
att samarbeta med Lil Miquela pa Instagram?
Vilken betydelse har Lil Miquelas roll som influencer for potentiella konsumen-

ter?

1.5 Avgrénsningar

For att besvara fragestéllningarna i denna studie kommer vi att diskutera utifran den
virtuella influencern Lil Miquela (se 1.5.1). UtOver detta har vi valt att enbart inrikta
oss pa den sociala medieplattformen Instagram da influencer marketing anvands
frekvent dar. Under 2019 publicerades 4.95 miljoner sponsrade inldgg pa plattfor-
men (Statista, 2019). Instagram &r &ven den plattform dér virtuella influencers ar
mest forekommande. Dessutom ar det den plattform som Lil Miquela ar storst pa
jamfort med hennes andra sociala medier-konton (Se 1.5.1).

Vidare, for denna undersokning har vi valt att avgransa oss till att diskutera
utifran modebranschen for att underlatta diskussion med respondenterna. Mo-
debranschen ar som tidigare ndmnt (se 1.1) en av de branscher dar samarbeten med
influencers framst forekommer och en av de mest representerade branscherna nar
det galler bilder publicerade per dag pa Instagram (Statista, 2018). Daremot har vi
medvetet undvikit att avgransa oss utifran specifika varumarke, detta eftersom vi
anser att en styrka med virtuella influencers ar deras anpassningsbarhet till olika
varumarke. Vi vill darfor 6ppna upp for en bredare diskussion som inte lases fast
vid ett specifikt varuméarke. Utover detta avgransas potentiella konsumenter i denna
studie till foljare av Lil Miquela fédda inom ramen fér Generation Z, vilket beskrivs

narmare i urval (se 4.3).

1.5.1 Lil Miquela

I dagslédget dar Miquela “Lil Miquela” Sousa den storsta virtuella influencern (Bil-
lon, 2020) pa Instagram med 2.3 miljoner foljare (Lil Miquela A, 2020). Hon har
aven konton pa Youtube déar hon har 158 000 foljare (Lil Miquela B, 2020), Fa-
cebook med 87 000 foljare (Lil Miguela C, 2020), Tik tok med 557 000 foljare (L.il
Miquela D, 2020) samt Twitter med 26 000 foljare (Lil Miquela E, 2020). Lil Mi-
quela definierar sig sjalv som en robot (Lil Miquela A, 2020) men egentligen &r hon

en datorgenererad karaktar. Hon pastas vara 19 ar gammal, och &r skapad for att



efterlikna en méansklig influencer med en personlighet och ké&nslor. Hon skapades
ar 2016 av startup-foretaget Brud och har sedan dess samarbetat med en rad olika
varumarken inom olika branscher, framst kladmarken. Lil Miquela haller inte en-
bart pa med influencer marketing utan har aven en musikkarriar (Hsu, 2019). Hen-
nes musik har i dagslaget flera miljoner spelningar pa Spotify (Lil Miquela F, 2020).



2. Tidigare forskning

Syftet med detta kapitel ar att presentera en 6verblick dver den forskning som tidi-

gare gjorts inom influencer marketing samt virtuella influencers.

2.1 Influencer marketing

Influencer marketing &r en marknadsforingsstrategi som de senaste aren okat kraf-
tigt i popularitet, och som allt fler varumarken har bérjat anvénda sig av (Hughes,
Swaminathan, & Brooks, 2019). En influencer ar en individ med ett stort antal fol-
jare pa sociala medier, till exempel Instagram, och som far betalt av ett varuméarken
for att marknadsfora produkter eller tjanster. Sudha och Sheena (2017) beskriver
influencer marketing som en process dar varumarken identifierar inflytelserika per-
soner for att lata dem vara en del av deras varumarkeskampanj. Da detta annu ar ett
relativt nytt koncept finns det &n inte lika mycket forskning som det finns kring
traditionell marknadsforing, men det borjar byggas upp en bredd i litteraturen.
Kadekova och Holienc¢inovas (2018) studie visar att influencer marketing ar en
snabbvéxande strategi, da det effektivt lockar in potentiella kunder och darigenom
ofta leder till kop. Forfattarna understryker ocksa influencers makt att kunna pa-
verka foljarnas beslut och att det finns en stor tilltro till dem och deras kommuni-
kation, vilket har lett till att konsumenter idag har en storre tilltro till influencer
marketing an for marknadsforing via traditionell reklam (Kadekova & Holi-
encinovas, 2018).

Vissa studier har @mnat undersédka faktorer som gor influencer marketing effek-
tivt. Ett exempel pa detta & de Veirman, Cauberghe, och Hudders (2017) studie
som visar att antalet foljare paverkar hur popular en influencer &r, det vill saga ju
fler foljare desto storre rackvidd av personer som gar att na ut till. Det ar alltsa enligt
deras undersokning positivt av varumarke att anvanda sig av populéra influencers.
Djafarova och Rushworth (2017) utforde intervjuer med unga Instagram-anvéndare

for att undersoka influencer marketings effekt pa kopbeteende. Deras studie visar



att influencers paverkar respondenterna mer samt anses vara mer relaterbara an
traditionella kandisar sa som artister och skadespelare.

Vissa studier ar aven intresserade av att undersoka hur trovardigheten och pa-
litligheten paverkas av influencer marketing. Breves, Liebers, Abt och Kunzes
(2019) studie visar att varumarkens val av influencers som de marknadsfor sig via
ar viktigt for hur autenciteten i samarbetet uppfattas. Om varumarke samarbetar
med influencers som faktiskt ar malgrupp for produkterna eller tjansterna och har
ett genuint intresse for de 6kar den upplevda autenticiteten, och vice versa. In-
fluencer marketing diskuteras aven i forskning utifran hur det skapar relationer. Ett
exempel ar Dhanesh och Duthlers (2019) studie som diskuterar hur relationen som
influencers har med sina foljare paverkas av olika faktorer. De kom fram till att
relationen inte paverkas namnvart av att influencers publicerar sponsrade inlagg.
Daremot kan relationen paverkas av att foljarna inte anser att influencern ar trans-

parent och &rlig, dels gallande samarbeten men dven andra aspekter av sitt liv.

2.2 Virtuella influencers

Gallande vetenskaplig forskning kring virtuella influencers, eller artificiella in-
fluencers, finns det an inte mycket material att hamta. De fa studier som finns utgors
av andra studentarbeten. Detta beror formodligen pa att det an ar ett sa pass nytt
fenomen att forskningen annu inte hunnit ikapp. En av de fa som namner virtuella
influencers i sin forskning ar Kadekova och Holiencinova (2018). De resonerar i
sin artikel kring hur virtuella influencers kan innebéra bade positiva och negativa
konsekvenser for ett varuméarke. Det ar mindre riskfyllt att anvanda en pahittad ka-
raktar da det innebar 6kad kontroll dver innehallet &n vid ett samarbete med en
verklig manniska, men samtidigt vacker det ocksa manga fragetecken kring trovar-
dighet och genuinitet. Da virtuella influencers ar nagot som flera stora, kéanda varu-
méarken borjat anvanda sig av finns det ocksa ett behov av mer forskning kring am-
net for att kunna identifiera styrkor och svagheter med fenomenet virtuella in-
fluencers. Vi har har identifierat ett gap i forskning géllande influencers och in-
fluencer marketing, vilket belyser att vidare forskning inom virtuella influencers

behdvs.



3. Teoretiskt ramverk

Nedan presenteras det teoretiska ramverk som kommer anvandas som hjalp att for-
klara det empiriska materialet. Kapitlet inleds med teori gallande varumarkesatti-
tyd, foljt av teorier kring inflytande och fortroende. Slutligen presenteras haloef-
fekten som behandlar perceptionen av individer.

3.1 Varumarkesattityd

For att bygga ett varumaérkes vérde spelar varumérkesattityd en stor roll. Varumar-
kesattityd kan definieras som en konsuments sammanvégda uppfattning av ett va-
rumérke (Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan, 2015). Varumarkesattityd skapas
alltsa genom positiva respektive negativa associationer till ett varumarke vilket i
slutdndan har betydelse for varumérkets mervérde. Varumarkesassociationer kan
delas upp i funktionella och emotionella associationer. De funktionella association-
erna kopplas till den faktiska funktionen av produkterna eller tjansterna som varu-
maérket saljer, medan de emotionella associationerna snarare handlar om kénslorna
som ar kopplade till varumaérket (Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan, 2015). De
emotionella associationerna spelar en viktig roll, da positiva kanslor kring ett varu-
maérke kan leda till att en individs attityd mot det forbattras och att en preferens for
varumarket skapas gentemot dess konkurrenter. Negativa varumarkesassociationer
kan daremot ha motsatt effekt (Rosenbaum- Elliott, Percy & Pervan, 2015).
Marknadsforing spelar en stor roll i att forsoka paverka potentiella konsumen-
ters varumarkesattityd, framfor allt nar det kommer till produktkategorier som kra-
ver mer involvering fran konsumentens sida. Det innebar att det finns en okad risk
i kopet for konsumenten. Darfor kravs det ocksa mer for att Gvertyga malgruppen,
vilket staller hogre krav pa marknadsforingen (Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan,
2015). Klader kan ses som en sadan produktkategori, da de ofta inte kops pa ren
rutin utan snarare anvéands av konsumenter som ett satt att uttrycka sig sjalva. Det

ligger alltsd mer tankeverksamhet bakom ett beslut att kopa ett visst kladesplagg.



Rosenbaum-Elliott, Percy och Pervan (2015) talar om en sorts emotionell autenti-
citet som bor finnas i lyckad marknadsforing for att paverka attityden gentemot ett
varumarke. Det innebér att konsumenten bor kanna att marknadsforingen inte bara

ar tilltalande rent estetiskt utan ocksa att den upplevs genuin och akta.

3.1.1 Co-branding och matching

For att forbattra varumarkesattityden och forsoka uppna autenticitet i marknadsfo-
ringen har det blivit populért att samarbeta varumarke emellan. Inom varumérkes-
kommunikation har ett begrepp som kallas co-branding boérjat anvandas allt mer.
Det innebér att tva olika varumarken samarbetar for att marknadsféra en produkt
(Xiao & Lee, 2014).

Liknande problematik som har identifierats i tidigare forskning (se 2.1), vikten
av att ratt influencer samarbetar med rétt foretag, forekommer &ven inom teori kring
co-branding. Influencers kan ses som sa kallade personliga varumarken (Labreque,
Markos & Milne, 2011) med en stor paverkan online och har darav ocksa egna
associationer som forknippas med dem precis som till exempel kladmarken har.
Dérfor har vi valt att i detta arbete bendmna samarbete mellan en virtuell influencer
och ett produktvarumarke som co-branding. Det &r av stor vikt att influencers, det
vill sdga det personliga varumarket, och produktvarumaérket passar val ihop. Inom
co-branding finns etablerade faktorer for en framgangsrik matchning. Det finns fyra
olika faktorer som Xiao och Lee (2014) tar upp som anses vara viktiga att ta hdnsyn
till nar ett varumérke matchas ihop med ett annat varumérke. Det forsta som ar
viktigt &r sa kallad perceived fit, likhet mellan varumarken. Om det upplevs att in-
fluencern passar ihop med varumarket som hen marknadsfor kdnns samarbetet
béattre och den positiva attityden forstarks. Det andra som ar viktigt &r product ca-
tegory fit, likhet mellan produktkategorierna. | influencersammanhang innebar
detta att influencern kan ha inriktning pa en viss produktkategori, till exempel
mode, och darfor passar béttre ihop med ett varumérke som séljer just dessa pro-
dukter. Den tredje ar brand image fit som betyder att varumérkena har liknande
associationer for att matchningen ska bli framgangsrik. Sist den fjarde och mindre
efterforskade brand identity fit som handlar om den upplevde kongruensen mellan

varumarkenas kulturer (Xiao & Lee, 2014).



3.2 Cialdinis inflytande-principer

Cialdini (2001) beskriver inflytande som en sorts kompetens en individ kan ha. Den
som innehar denna kompetens, eller talang, vet till exempel hur den ska 6vertyga
motstandare samt fanga foéljarnas uppmarksamhet. Vid marknadsforing via kanda
personer sasom influencers ar malet att de ska ha inflytande éver potentiella kon-
sumenter, exempelvis till att paverka dem till att fa en béttre attityd gentemot ett
varumérke.

Cialdini (2005) har skapat sex principer for inflytande och paverkan. Hans prin-
ciper &r vida kdnda och kopplas ofta ihop med marknadsféring. De sex kategorierna
ar reciprocitet, knapphet, forpliktelse och konsekvens, sociala bevis, sympati samt
auktoritet. 1 denna studie kommer fokus ligga pa de tre sista principerna som pre-
senteras ndrmare nedan.

Sociala bevis handlar om att individer gérna granskar varandra for att kunna
avgora vad som anses vara rétt och fel, det leder sedan till att individer inspireras
och dérav tar efter beteenden fran varandra. Sociala bevis sker framst i tva olika
lagen; forst och framst nér en individ ar oséker och soker sig till andra individer for
att slippa ta egna beslut. Det andra laget handlar om att man relaterar och kénner en
likhet till en annan individ. Nar en individ kanner att hen kan relatera till en person
blir det lattare att efterlikna hens beteende och handlingar (Cialdini, 2005).

Sympati innebdr att det &r lattare att séga ja till individer som anses omtyckta.
Det finns tre faktorer som 0Okar gillande; likhet, komplimanger samt anstrangning
att samarbeta. | grova drag innebér det att vi tycker om personer som vi kan se en
likhet hos. Ju fler likheter som finns med en person desto storre mojlighet har hen
att paverka. Dessutom gillar vi manniskor andra individer som gor att vi kanner oss
omtyckta, det vill sdga att vi kanner en uppskattning fran andra individer. Detta kan
till exempel goras av influencers i sin marknadsfoéring genom att vara engagerade i
kommentarsfaltet och dar besvara sina foljares kommentarer. Vi som manniskor
uppskattar andra individer som upplevs ga i samma riktning som oss, till exempel
att man delar samma asikt kring en fraga (Cialdini, 2005).

Auktoritet syftar till att en individ anses ha stor kunskap inom ett visst omrade.
Det vill saga att det finns en upplevd expertis inom ett omrade (Cialdini, 2005).
Expertis &r nagot som kan visas genom attribut sasom hog utbildning eller arbets-

livserfarenhet. Det kan dven innebara till exempel anvandandet av trovérdiga kallor.
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Cialdini (2005) papekar att manniskor ofta soker efter expertis i sin vardag. Perso-
ner som anses vara auktoriteter fangar individens intresse battre och har mer infly-

tande dver dennes asikter och handlingar.

3.3 Fortroende

Fortroende kan diskuteras i manga olika sammanhang, men i marknadsforingssam-
manhang ses det ofta som ett fortroende gentemot individer, varumarken eller pro-
dukter. I denna studie vill vi undersoka fortroendet gentemot virtuella influencers
som marknadsforare av kladmarken. Rotter (1967) menar att fortroende definieras
som en generell férvéantning av en individ, att orden fran en annan individ gar att
lita pa. Detta paverkas ocksa av relationen till denna individ. Nedan kommer darfor
tas upp teorier kring relationsskapande samt palitlighet.

3.3.1 Parasocial interaction theory

For att influencer marketing ska vara sa lyckat som mojligt kravs det att foljarna
kanner ett sorts emotionellt band till influncern. Begreppet parasocial interaction
myntades forst av psykologerna Horton och Wohl (1956) och beskriver den inter-
aktion som kan uppsta mellan medieanvéandare och mediefigurer. De &mnade adres-
sera den upplevda relation som medieanvéndare kan skapa till mediefigurer, i
manga fall utan att nagonsin ha traffat personerna i fraga, sa kallade parasociala
relationer. Denna relation beskrivs som mestadels ensidig. Medieanvéndare kan
utveckla kanslor som skulle kunna sdgas spegla verkliga sociala relationer. Horton
och Wohl (1956) tar upp tre teman for parasociala relationer: vanskap, forstaelse
och identifikation. Dessa tre presenteras narmare nedan.

Med vanskap menas den kénsla av intimitet som stracker sig sa langt att indivi-
den betraktar mediefiguren som en slags van.

Forstaelse syftar till att medieanvandaren tycks ha en forstaelse for mediefigu-
rens personliga varderingar och motiv vilket framjar ett djupare band till denne.

Slutligen, identifikation betyder att individen tar efter attityder, varderingar eller
beteende fran mediefiguren.

Denna teori utvecklades till en borjan for att forklara relationen individer kan
kanna till kandisar sasom exempelvis skadespelare och programledare, under en tid

dar enbart tv och radio fanns att tillga. Det handlade alltsa om enbart en ensidig
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relation. Med digitaliseringen har nya medier sett dagens ljus och nya kandisar sa
som influencers har fatt ékat inflytande, vilket vacker fragor huruvida teorin kring
parasociala relationer gar att applicera pa samma sétt da sociala medier rent tekniskt
satt mojliggor for en tvavagskommunikation mellan influencer och individ. Labrec-
que (2014) menar pa att teorin ar applicerbar, da relationen mellan till exempel f6l-
jare och influencer fortfarande ar framst ensidig. En influencer skapar inte samma
emotionella band och personliga involvering till sina foljare som de i sin tur gor till
influencern. Chung & Cho (2017) foljer upp detta med att hdvda att sociala mediers
natur ytterligare mojliggor parasociala relationer tack vare mojligheten att fa en mer

personlig och 6ppen inblick in i livet hos k&ndisar.

3.3.2 Source credibility theory

Source credibility theory, eller kallpalitlighetsteorin, introducerades av Hovland,
Janis och Kelley (1953) och @mnar belysa hur viktig kommunikatérens palitlighet
ar for att ett meddelande ska ha en Gvertygande effekt pa mottagaren. Ohanian
(1990) vidareutvecklade sedan denna teori och skapade en modell for att béattre
kunna uppskatta en kéllas palitlighet. Teorin har lange applicerats pa kanda perso-
ner dar man idag aven kan rakna in influencers (Ohanian, 1990). De tre dimension-
erna av modellen &r tillforlitlighet (trustworthiness), expertis (expertness) och om-
tyckbarhet (attractiveness). Dessa kommer forklaras nedan.

Tillforlitlighet handlar om hur arlig, &kta eller uppriktig en kalla anses vara.
Detta &r viktigt och pa manga satt avgorande vid bedémning av palitligheten hos
kéllan, da det paverkar hur ett budskap tas emot. En kalla som inte upplevs tillfor-
litlig kommer med stor sannolikhet bemdotas med skepsis fran exempelvis konsu-
menter.

Expertis syftar till den upplevda kompetensen hos kéllan nar det kommer till
dennes erfarenhet, kunskap och fardighet. Om expertisen hos en kalla inte upplevs
god minskar ocksa fortroendet for dennes handlingar eller uttalande.

Omtyckbarhet relaterar till hur attraktiv kallan anses vara. Attraktiv syftar inte
enbart till fysisk attraktion d&ven om det ocksa spelar in, utan snarare till sympati,
relaterbarhet och uppskattning. Om en individ tycker om en kélla &r den ocksa mer

mottaglig for att till exempel lita pa dennes rekommendationer.
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3.4 Haloeffekten

Haloeffekt ar ett begrepp som myntades av Thorndike (1920) och som behandlar
perceptionen av andra ménniskor. Thorndike upptéckte genom sin undersokning att
individer som attraheras av en annan individ tenderar att tillskriva individen posi-
tiva egenskaper aven i ovrigt. Det vill sédga att om det finns en positiv syn fran
borjan sa ses ocksa alla individens resterande egenskaper som positiva. Individer
som upplevs attraktiva antas alltsd utmarka sig i dven andra dimensioner, sasom
intelligens och driftighet. Haloeffekten ar viktig i marknadsféringssammanhang
och foretag drar ofta nytta av den vid anvandandet av till exempel influencers, da
forhoppningen &r att deras person genererar en positiv association till varumarket
(Seno & Lukas, 2007).

Nisbett och DeCamp Wilson (1977) har senare utvecklat detta till att inte enbart
positiva egenskaper paverkar en uppfattning kring en individ utan dven negativa.
Det forsta intrycket ar alltsa viktigt vare sig det ar positivt eller negativt. Om det
forsta intrycket ar positivt tenderar resterande intryck av personen att vara positiva

och vice versa med ett negativt forsta intryck.
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4. Metod

Detta kapitel presenterar studiens metodologiska uppbyggnad samt tillvagagangs-
satt for insamling av empiri. Metodval samt urval motiveras i forhallande till stu-
diens syfte. Avslutningsvis sker en reflektion kring metod, etiska forhallningssatt
samt kvalitetssakring.

4.1 Vetenskapsteoretisk ansats

| denna studie har vi tillampat en kvalitativ forskningsmetod. Enligt Bryman (2018)
ar en kvalitativ forskningsmetod att féredra nar vikt laggs pa hur individer uppfattar
och tolkar sin sociala verklighet. En kvalitativ forskningsdesign passar darfor denna
studie bast da vi amnar undersoka konsumenters uppfattning och attityd kring fe-
nomenet virtuella influencers och virtuella influencers samarbete med varumarken.

Studien antog en abduktiv ansats, vilket innebar att vi pendlade mellan teori och
empiri for att etablera mojliga kodkategorier och har haft en éppen instéllning till
att givna koder och teman kan komma att andras under arbetets gang (Eksell &
Thelander, 2014). Ontologi beskriver synen pa verkligheten, och var studie antog
en konstruktionistisk syn, vilket innebér att verkligheten konstrueras och omkon-
strueras av olika aktorer (Bryman, 2018). Vidare, har vi utgatt ifran en hermeneutisk
meningstolkning vid analysen av materialet, det vill séga att vi har analyserat och
tolkat svaren vi fatt under intervjuerna utan att forsoka finna en absolut sanning
(Kvale & Brinkmann, 2014). Detta innebar att tolkningarna vi gjort till viss del blir
subjektiva, och de resultat som denna studie givit kan och bor alltsa inte ses som en

absolut sanning utan snarare som ett satt att forsta varlden pa.

4.2 Insamlingsmetod

Denna undersokning utférdes med en kvalitativ forskningsmetod déar empiri samla-
des in via intervjuer. Detta da undersokningen amnar fa en mer djupgaende bild av

konsumenters instéllning till marknadsforing via virtuella influencers. Intervjuer
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oppnar upp for mer detaljerade och personliga svar, vilket ar nagot som efterstravas
vid undersokning av attityder, installningar och liknande (Kvale & Brinkmann,
2014). Intervjuerna var semistrukturerade vilket innebér att intervjun utgick ifran
en intervjuguide med fragor som mall, men att stort utrymme gavs for vidare dis-
kussion och reflektion &ven utanfor mallen (Bryman, 2018).

For denna studie utfordes tio stycken semistrukturerade intervjuer. Majoriteten
av intervjuerna skedde via videosamtal pa grund av det radande laget med Coro-
napandemin vid tillfallet. Den avsatta tiden for intervjun planerades till fyrtiofem
minuter per respondent men var flexibel och varierade mellan trettio och femtio
minuter. En intervju utférdes pa engelska medan resterande utfordes pa svenska. |
kvalitativa studier efterstravas inte ett generaliserbart resultat utan istéllet efterstra-
vas djupgaende kunskap, vilket kan uppnas med férre antal respondenter (Kvale &
Brinkmann, 2014). Malet var att uppna mattnad, det vill saga nér svar fran respon-
denterna borjade upprepas och bli aterkommande vilket inte tillfor nagot nytt till

studien.

4.3 Urval

Urvalet gjordes utefter ett malinriktat urval. Det innebér att urvalet av respondenter
medvetet valdes ut baserat pa personer som &r relevanta for undersokningen (Bry-
man, 2018). Vi ar medvetna om att det finns begransningar med detta urval, da det
inte gar att generalisera pa samma satt som vid ett slumpmassigt urval (Bryman,
2018), men da vi amnade undersoka fenomenet virtuella influencers utifran ett kon-
sumentperspektiv beddmde vi att detta urval &r mest anvéndbart for just denna stu-
die. Respondenterna bestod av individer som hade en uppfattning kring fenomenet
virtuella influencers sedan tidigare och som féljde Lil Miquela pa Instagram. Detta
for att forsakra oss om att respondenterna redan hade en forkunskap kring &mnet
och pa sa satt forsoka minimera paverkan fran oss som utfor studien pa responden-
ternas installning. Daremot &r det av vikt att ndmna att respondenterna hade varierad
kunskap kring virtuella influencers och hade foljt Lil Miquela olika lange, vissa
hade foljt henne i dver tva ar medan andra enbart ndgra manader. Ett alternativ
kunde varit att utfora en testperiod fore intervjuerna dar respondenter introducera-

des till virtuella influencers och blev atsagda att félja Lil Miquela pa Instagram
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under en viss period, vi ansag dock att detta skulle paverka respondenterna och
deras svar for mycket fran uppsatsforfattarnas sida.

Statistik fran Internetstiftelsens rapport om svenskarnas internetanvandning
(2019) visar att det ar ett brett spektrum av individer fran olika aldersgrupper som
anvander sig av sociala medier dagligen. Da vi ville nd anvandare av digitala medier
som &r val insatta i den digitala varld som rader dér valde vi att avgransa studien
till Generation Z, personer fodda fran mitten av 1990-talet till bérjan av 2000-talet,
da denna generation ar uppvéxt med internet samt kan antas vara vana anvandare
av sociala medier och Instagram (Nationalencyklopedin, 2020). Vidare valde vi att
dra en nedre grans pa 18 ar da intresset lag i att undersdka vuxna personer. Respon-
denterna i denna studie var vid tillfallet for studien darav mellan 20 och 25 ar gamla
och samtliga av det kvinnliga kdnet. Kvinnor &r mer frekventa anvéndare av Instag-
ram an mén (Svenskarna och Internet B, 2019) och kan darfor antas komma i kon-
takt med sociala medier influencers i hogre grad.

For att komma i kontakt med eventuella respondenter utforde vi forst en gransk-
ning av Lil Miquelas Instagramkonto och identifierade gemensamma foljare som
kontaktades. Utdver detta gjorde vi eftersokningar pa vara privata sociala medier
for att komma i kontakt med fler foljare. Vi & medvetna om att detta urval till en
viss del paverkade transparensen i studien da respondenterna kan antas ha liknande

livssituationer, véarderingar och dylikt.

4.4 Genomfdrande av intervjuer

Som tidigare ndmnts utfordes semistrukturerade intervjuer, med en intervjuguide
(se bilaga 1) som grund for vad som diskuterades. Den intervjuguide som anvandes
under intervjuerna delades upp i tema kopplade till studiens syfte. Dessa tema var
influencer marketing, virtuella influencers, parasociala relationer, palitlighet samt
varumarkesattityd. Intervjuerna féljde alla samma upplagg med en inledande och
en avslutande del men da intervjuerna var av semistrukturerad karaktar skilde foljd-

fragor sig at beroende pa i vilken riktning respondenten forde diskussionen.
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4.5 Bildeliticiering

For att mojliggora till mer dialog samt reflektion fran respondenternas sida valde vi
att addera bildelicitering som en avslutande del av intervjuerna. Bildelicitering in-
nebar att bilder visas for respondenterna och forskaren samlar da in information
utifran samtalet (Rose, 2012). Det visades samma bilder for alla respondenter. Ur-
valet av bilder baserades pa samarbeten som Lil Miquela tidigare gjort med klad-
marken. Tva Instagrambilder dar varumarket tydligt syns valdes ut for att lattare
kunna relatera det till typisk marknadsforing. En bild visar Lil Miquela i narbild
med en Dieseltr6ja (se bilaga 2, bild 1) och den andra bilden visar henne pa avstand
i en Givenchy-jumpsuit (se bilaga 2, bild 2).

4.6 Analysmetod

For att kunna analysera de svar vi fick utgick vi ifran den analytiska abstraktions-
stegens tre steg (Eksell & Thelander, 2014). Den analytiska abstraktionsstegen be-
skriver analysarbetet i tre olika systematiska steg; summera och férpacka empirin,
aterforpacka och aggregera empirin samt utveckla ett forklarande ramverk. | det
forsta steget transkriberades materialet och kodades in till olika kategorier (Eksell
& Thelander, 2014). Foér att underlatta kodningen valde vi att fargkoda materialet
utifran olika nyckelord vi kunde identifiera. Det andra steget handlade om att iden-
tifiera och tematisera trender i empirin. | detta stadie soker man for att finna relat-
ioner mellan kodkategorierna. Genom att man hittar samband mellan det som ko-
dats skapar man sedan olika teman som diskuteras i analysen (Eksell & Thelander,
2014). For var del innebar det att vi utifran de nyckelord vi tidigare sett identifierade
teman som sedan fungerade som utgangspunkt i var analys. Slutligen, i det tredje
steget, undersoktes de skapade tematiseringarna for att kunna skapa ett forklarande
ramverk. Det ar i detta stadie som man ser ett resultat och vad som studien pavisar
(Eksell & Thelander, 2014). Har kopplade vi de tema vi identifierade till teori och
darav skapades vart egna ramverk for vad resultatet av var studie innebar. For att
underlatta skapades en tabell med de fyra tematiseringarna som identifierades i steg

tva, empiri, underteman samt teori (se bilaga 3).
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4.7 Metodreflektion

4.7.1 Generell reflektion

Kvalitativa metoder &r bra for att kunna forklara fenomen pa en djupare niva, dére-
mot ar resultatet svarare att generalisera eftersom forskningen ofta sker pa ett be-
gransat antal fall. En ytterligare problematik med kvalitativa metoder ar att resulta-
tet baseras pa forskarens subjektiva tolkningar vilket innebéar att om en annan fors-
kare aterskapar samma process skulle deras tolkning av materialet kunna se an-
norlunda ut (Bryman, 2018). Nér det galler kvalitativa intervjuer finns det en viss
problematik kring flexibiliteten precis som med kvalitativa metoder i allmanhet.
Kvalitativa intervjuer far ofta kritik for att vara subjektiva, snedvridna och inte ge-
neraliserbara (Kvale & Brinkmann, 2014; Ryen, 2004). Vi ar medvetna om att de
svar vi fatt fram kan tolkas pa andra satt av andra forskare, men da vi utgatt ifran

ett hermeneutiskt synsatt menar vi att det inte finns en absolut, korrekt sanning.

4.7.2 Kvalitetssakring

Lincoln och Guba (1985) menar att i kvalitativa studier finns det fyra kriterier for
att mata kvalitet. Dessa ar trovérdighet, dverforbarhet, tillforlitlighet samt bekréaf-
telsebarhet. FOr att na trovardighet behdvs ett rikt empiriskt material. | denna studie
uppnaddes en mattnad i intervjuerna vilket pekar pa ett rikt material. For att na
overforbarhet kravs en tat beskrivning sa att lasaren kan applicera kunskaperna pa
andra situationer, varav vi har forsokt aterge varje steg vi tagit i processen och de
val vi gjort. Tillforlitlighet och bekréaftelsebarhet kan uppnas genom att lata respon-
denterna lasa igenom och godkanna transkriberingarna, vi var darfér noga med att

erbjuda respondenterna bade transkriberingarna samt den fardiga uppsatsen.

4.7.3 Etiska aspekter

Vid utférandet av kvalitativa studier ar det viktigt att ta i beaktande de etiska
aspekterna som finns. Déarav ar det viktigt med sa kallat informerat samtycke - att
det finns en 6ppenhet om vad syftet med undersdkningen dr samt vad responden-
ternas roll i den blir (Kvale & Brinkman, 2014; Ryen, 2004). Informationen som

samlades in i denna undersékning behandlades med storsta mojliga konfidentialitet.

18



Empirin som samlades in har enbart anvénts i detta enskilda projekt, nagot som
podngteras i samband med att intervjuerna dgde rum (Bryman, 2018). Dessutom
informerades respondenterna om att de kommer vara helt anonyma i studien. Déarav
ddptes respondenterna om och kallas enbart intervjuperson samt en siffra efter for

att garantera deras anonymitet.
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5. Analys

| detta kapitel kommer den insamlade empirin att analyseras med stod utifran det
teoretiska ramverket. Analysen &ar uppdelad i fyra olika teman; Lil Miquela som en
kompis, Lil Miquela som en palitlig kalla, Lil Miquela som inspiratér och virtuella

influencers och varumarken.

5.1 Lil Miquela som en kompis

For att kunna fa en battre forstaelse for vilket fortroende potentiella konsumenter
har for Lil Miquela &r det av intresse att undersoka hur de tanker kring att skapa en
sorts relation och ett emotionellt band till henne.

Vi marker att respondenterna uttrycker ett positivt intresse gentemot Lil Mi-
quela. Flera beskriver henne som haftig och cool, och de uppger att de tycker det &r
intressant att den digitala utvecklingen har kommit sa langt att det ar mojligt att
skapa en hel personlighet kring en pahittad karaktar. Detta uppges ocksa som den
frimsta anledningen till att de valt att folja henne, for att “hédnga med 1 utveckl-
ingen” och for att de tycker sjdlva konceptet dr intressant. Men dér tar det stopp.
Horton och Wohl (1956) beskriver en parasocial relation som en djupare relation
som kan uppsta mellan medieanvandare och mediefigur, nastan som en verklig
social relation, men dit verkar inte respondenterna na med Lil Miquela. En respon-

dent uttrycker det sahar:

“Men jag tror att skillnaden pa ndgot sdtt dr relationen man har till en fy-
sisk person, alltsa jag har ju gatt in och foljt den fysiska personen pa grund
av deras antingen yttre attribut eller att de har ndgon personlighet som jag
tycker ar haftig och som jag ser upp till. Medan de virtuella foljer jag bara

for att de ar virtuella, hade Lil Miquela varit pa riktigt hade jag inte foljt

henne, for jag tycker inte hennes personlighet ar sarskilt intressant liksom,
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utan det dr ju bara for att hon dr virtuell.”

- Intervjuperson 4, personlig kommunikation, 15 april 2020

Det ar daremot intressant att papeka att flera av respondenterna uppger att de
tror att det ar mojligt for andra personer att utveckla en relation till henne, till ex-
empel reflekterar en respondent kring att personer kan kénna ett band till en karaktér
i en film och att det pa satt och vis ar samma sak (Intervjuperson 10, personlig
kommunikation, 23 april 2020). Men de ar tydliga med att de sjalv inte kanner sa

kring Lil Miquela i nuldget.

“Om jag tinker pa mig sjdlv dr det lite svdrt att bygga en relation i och
med att hon inte &r pa riktigt, men jag tror sakert att det finns personer i

vdrlden som kan bygga ndgon relation.’

- Intervjuperson 7, personlig kommunikation, 21 april 2020

Vi upplever det alltsa som att respondenterna dr noga med att betona att de
sjalva & medvetna om att hon dr en datoranimerad person, men att andra kanske
inte har denna medvetenhet. D alla respondenter sedan tidigare féljer Lil Miquela
pa Instagram har dven de sjalva haft mojlighet att utveckla den hér relationen till
henne, men som vi kan se utifran respondenternas svar finns inte det emotionella
bandet till henne som det gor till vissa manskliga influencers. Manga har aven svart
att definiera hur de tror att den relationen skulle se ut i praktiken, vilket ytterligare
pavisar att de inte tanker kring henne pa samma sétt som de gér med en méansklig
influencer. Detta framgick aven vid diskussion kring hur respondenterna ser pa
mojligheten att kunna utveckla en relation till Li Miquela i framtiden. De flesta
respondenter uppger att de har svart att se att de ndgonsin skulle kunna utveckla
nagon sorts relation da de alltid kommer att ha i bakhuvudet att det &r pahittat. Ett
fatal menade dock pa att om fenomenet med virtuella influencers blir allt mer van-
ligt och normaliserat kanske det finns en mojlighet att en relation skulle kunna ut-
vecklas.

En forklaring till respondenternas svar kan vara att samtliga verkar kénna en

brist pa relaterbarhet till Lil Miquela. Aven om de beskriver henne i positiva ordalag
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som héftig och intressant, sa finns det danda en sorts underliggande skepsis gentemot
henne. Horton och Wohl (1956) tar upp att forstaelse for en individ ar en stor del i
att forma parasociala relationer. Denna forstaelse for Lil Miquela uppger respon-
denterna att de saknar.

“Alltsd med vanliga influencers sd kdnns det dndd mer, om du gillar perso-
nen da, att du typ har forstaelse for val de gor. Svart att forklara, men &aven
om du inte kanner de pa riktigt sa blir det anda lite sd; jo men okej denna
personen gick igenom det har som jag kanske ocksa gatt igenom sa jag kan
relatera till henne mer. Medan med Lil Miquela sa blir det ju inte s pa
samma satt, jag tyckte det var konstigt nar hon skulle prata om psykisk
ohdlsa och sa, for liksom... du dr en robot? Eller pahittad liksom? hur kan
du kénna sant? Det blir liksom inte trovardigt. Jag tycker inte det.”

- Intervjuperson 10, personlig kommunikation, 23 april 2020

Lil Miquela ar skapad for att efterlikna en verklig person med kénslor och per-
sonlighet, och darfor har skaparna ocksa valt att ge henne en sorts bakgrundshistoria
dar hon bland annat talar om att lida av psykisk ohélsa och bli utsatt for sexuella
overgrepp. Detta ar givetvis ingenting Lil Miquela har nagon kapacitet att faktiskt
ga igenom pa riktigt, nagot som flera respondenter ocksa verkar fasta stor vikt vid.
Istallet for att kdnna att hennes bakgrundshistoria gor att hon uppfattas mer relater-
bar som karaktér, vilket formodat &r syftet, har det motsatt effekt och upplevs for-
cerat och falskt. Detta forstarks ytterligare av att Lil Miquelas Instagram-flode an-
nars visar upp en bild av ett “perfekt liv”’ dir hon dagligen bér designermirken, gar
pa trendiga events och umgas med supermodeller.

Just att det ska g att relatera till sig sjalv och sitt eget liv & nagot flera av
respondenterna tar upp som en faktor i valet av manskliga influencers att félja. En

av respondenterna beskriver det sahar:

"Att de har fotterna pd jorden och har en personlighet som liknar min. Lite

sadar att man identifierar sig med dem man féljer pa satt och vis, inte alltid
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sd, men inte for langt ifran min verklighet.”

— Intervjuperson 5, personlig kommunikation, 16 april 2020

Detta gar i linje med Horton och Wohls (1956) teori kring parasociala relationer.
Genom att kunna relatera till influencern pa ett mer personligt plan skapas en sorts
djupare forstaelse vilket i sig kan leda till en djupare relation fran individens sida.
Detta starks aven av att manga respondenter betonar vikten av att vara personlig.
De tar till exempel upp att ménskliga influencers de foljer pratar mycket om psykisk
ohélsa och sin upplevelse kring att lida av depression. Det &r viktigt att de visar upp
bade sina daliga och bra sidor, och att de pratar om personliga problem. Detta skapar
en Okad intimitet till influencern, d&ven om respondenterna inte kanner hen person-
ligen sa blir det en slags sarbarhet hos influencern som gor att de kanner empati.
Horton och Wohl (1956) beskriver en sorts upplevd vanskap som kan uppsta i en
parasocial relation mellan medieanvandare och mediefigur, nagot som vi kan se
tecken pa har, dar respondenterna bryr sig om influencern och vill hen vl till skill-
nad fran Lil Miquela dar de uttrycker att den personliga kontakten saknas. Trots
forsoken fran skaparnas sida att ge henne mer av en mangsidig personlighet, sa
anser respondenterna att hon ar for perfekt, ett ideal som inte gar att uppna och som
de inte sjalva kan ké&nna igen sig i.

Att respondenterna uttrycker ett narmare band till manskliga influencers an en
virtuell influencer ar intressant, da interaktionen med bada verkar likvéardiga. En

respondent uttrycker till och med att interaktionen med Lil Miquela upplevs béttre:

“Det slog mig nar jag kollade pa kommentarsfaltet ar hur hon har svarat i
princip alla, det ar inte nagot som vanliga influencers gor, hon har ju ett
helt team som sitter bakom henne och jobbar. Dem har ju mdjlighet att sitta
och svara pa allas kommentarer, det var inte sa att det var samma kommen-
tarer hela tiden utan det var varierat ratt mycket ocksa, sa det var faktiskt
valdigt imponerande. En influencer svarar ju aldrig pa kommentarer van-

ligtvis.”

- Intervjuperson 6, personlig kommunikation, 15 april 2020
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Utifran Chung och Cho (2017) pekar detta egentligen pa att forutsattningarna
for parasociala relationer skulle vara annu battre for foljare och Lil Miquela da det
ger en mer personlig kontakt. Trots detta verkar de flesta ha svart att se bortom det
virtuella. Detta kan ha att gora med att det inte &r helt tydligt vilka som &r bakom
Lil Miquela och vem som faktiskt driver hennes konto, skriver bildtext och publi-
cerar kommentarer. Flera respondenter tar upp detta som ett problem och uppger
att det sanker deras fortroende for Lil Miquela, da det kan vara vem som helst
bakom kontot och det &r omgjligt att sdga vad den personen eller personerna har for
avsikter. Kanske denna okade interaktion till och med kan ha motsatt effekt och
gora sa Lil Miquela och andra virtuella influencers upplevs annu mer verklighets-
franvanda och odkta, da det blir mer tydligt att det finns ett team som sitter bakom
kontot och styr.

5.2 Lil Miguela som en palitlig kalla

For att ett fortroende ska kunna skapas &r det av vikt att en individ uppfattas som
palitlig. Darav ar det av intresse att underséka hur palitlig respondenterna anser att
Lil Miquela &r samt hur trovérdig de anser att hon ar som marknadsférare av klader.

Under intervjuernas gang fordes en diskussion med respondenterna kring hur
akta och palitliga de anser att virtuella influencers och mer specifikt Lil Miquela ar.
Trots att respondenterna reflekterade fritt kring &mnet kunde vi se att de om och om
igen aterkom till samma slutsats, namligen att de inte anser att Lil Miquela kanns
akta. De anser istéllet att hon kéanns falsk och har svart att se bortom det faktum att

hon &r en pahittad, virtuell karaktar.

“Jag tror grunden i det dr att hon inte ser mdnsklig ut, for att egentligen,
sjalva bilden ar ju egentligen trovardig, hon star dar med sin tréja och po-
sar , jag tror bakgrunden ar att hon &r en virtuell influenser som paverkar

vad jag tycker om det.”

- Intervjuperson 3, personlig kommunikation, 15 april 2020

Allt respondenterna diskuterade kring henne, dven de saker de anger som posi-

tiva, aterkom hela tiden till bristen av autencitet pa grund av att hon inte existerar.
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Respondenterna har svart for det faktum att hon &r virtuell och darav paverkar det
aven deras andra asikter gentemot henne negativt. Som tidigare namnt ser de bland
annat svarigheter med att bygga en relation till henne samt att relatera till henne och
hennes liv. Aven om féretaget som ligger bakom Lil Miquela har forsokt formansk-
liga henne genom att skapa ett liv at henne samt ge henne en personlighet sa verkar
det inte som att det racker for respondenterna. Ohanian (1990) tar upp att omtyck-
barhet &r en viktig del i att finna en kalla palitlig. Det innebér att individer kanner
tillit till personer som det gar att relatera till och som ar sympatiska. Detta resone-
mang faller i respondenternas égon da Lil Miquela per hennes definition som en
virtuell skapelse inte kan uppna manskliga kanslor, nagot som de har svart att bortse

ifran. En respondent beskrev sina tankar sahar:

“Jag dr lite skeptiskt kan man sdga eftersom de inte finns. Alltsd som jag sa
innan sa tycker jag att om man pratar om influencers sa ar det viktigt att
det ska vara &kta liksom och det &r ju verkligen motsatsen. Nu nar man ar

insatt med influencers och hela varlden kring allt sant och kritiskt kan vélja

eftersom det finns sa manga olika influencers. Virtuella influencers, tycker

jag forst ser akta ut, nar man val méarker att den har personen inte ar akta,
allt vad han eller hon eller hen sager sa blir det automatiskt inte dkta pa

ndgot sdtt.”’

- Intervjuperson 9, personlig kommunikation, 22 april 2020

Detta fenomenet kan forklaras ytterligare med Thorndikes (1920) begrepp halo-
effekt, vilket innebar att om en person anses attraktiv sa tillskrivs den aven évriga
positiva egenskaper. Nisbett och DeCamp Wilson (1977) utvecklade detta till att
begreppet haloeffekt &ven kan appliceras nér det galler ett negativt intryck. Det &r
tydligt att flera av respondenterna grundar sin syn pa virtuella influencers och da
framst Lil Miquela pa hennes yttre attribut som sedan paverkar hennes resterande
attribut negativt. Sa lange respondenterna kopplar ihop att vara virtuell med att inte
kannas akta kommer de formodligen fortsétta anse att resterande av Lil Miquelas
attribut aven de ar negativa.

Detta negativa intryck ar ocksa nagonting som framgick under bildeliciterings-

delen av vara intervjuer. Vi valde dar att diskutera tva bilder med respondenterna,
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en narbild pa Lil Miquelas ansikte och 6verkropp dar hon bar en Diesel-hoodie (se
bilaga 2, bild 1) och en helkroppsbild dér hon béar en jumpsuit av mérket Givenchy
(se bilaga 2, bild 2). Under diskussionen uppgav flera av respondenterna att se anser
att narbilden pa Lil Miquela framstar som mindre trovardig an helkroppsbilden.

“Den diesel-bilden kénns val mer som, alltsa sa generellt som ett mer betalt
samarbete, att det &r mer ett jobb man gér medan den andra kanns mer, det
ar sjalvklart betalt samarbete ocksa sakert, men att det kdnns mer auten-
tiskt, mer trovardigt eftersom man ser hela personen. Det ser ut som hon ar
pa det har eventet, har varit dar. Och eftersom det &ar helkroppsbild sa ser
man inte riktigt att det &r samma animerat liksom. sa satt sa kanns den mer
verklighetstrogen dn den andra.”

- Intervjuperson 5, personlig kommunikation, 16 april 2020

“Ja men den hdr kdnns pa ndgot sdtt vildigt mycket annorlunda dn Diesel-

bilden. Alltsa denna &r véldigt snygg, och den ar valdigt valgjord. Om jag

bara hade scrollat, hade jag nog blivit ganska imponerad av hennes outfit

faktiskt. Men det ar vél lite kul kanske att, hur har hon gatt kanske pa nan

fashion week eller nat och fatt jattemycket inspiration. Na men det ar fina
kldder tycker jag.”

- Intervjuperson 4, personlig kommunikation, 15 april 2020

Da Lil Miquela syns pa avstand pa helkroppsbilden syns det nastan inte vid en
forsta anblick att hon &r animerad, utan kan latt misstas for en verklig manniska.
Dar verkar respondenterna automatiskt lagga mer fokus pa hennes kladsel, flera
namner spontant hur snygg de tycker hennes outfit ar. Narbilden pa hennes ansikte
daremot gor att det tydligt syns att hon &r animerad, ndgot som flera av responden-
terna direkt hanger upp sig pa och reflekterar inte i samma grad kring Gvriga
aspekter av bilden som de gor med helkroppsbilden. Det &r intressant att vi har kan
se att effekten av Lil Miquelas negativa halo som virtuell delvis verkar minska vid
helkroppsbilden, da respondenterna inte langre lagger lika stor vikt vid det. Det

pavisar att &ven om respondenterna har ett i grunden negativt intryck av Lil Miquela
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och ar medvetna sedan tidigare om att hon ar animerad, sa inverkar inte hennes halo
som virtuell lika mycket nar det inte blir lika tydligt pa bild.

Vidare diskuterades Lil Miquelas trovardighet i relation till samarbeten hon ut-
for. Det vill s&ga om hon ké&nns trovérdig som marknadsforare av klader. Respon-
denterna har lite skilda asikter kring detta. Flera anser att hon har lika hog trovar-
dighet som en vanlig modell och jamfor det med att hon &r som modeller i vilken
kladreklam som helst. Vanliga, manskliga modeller visar ocksa bara upp kladerna
i en kampanj och det finns inget satt att veta om det &r plagg de faktiskt skulle bara
utanfor reklamen. Andra respondenter lyfter att hon inte kanns trovéardig som mark-
nadsforare pa grund av att hennes utseende &r ett ouppnaeligt ideal. De tycker att
hon ser alldeles for odkta ut pa grund av att hon inte har nagra skavanker alls och

inte heller kan fa det pa samma satt som en méanniska.

“Sa bra som de sitter pa henne i videon, sd bra kommer de aldrig sitta pa
en normal manniska. Det blir ju missvisande, speciellt med tanke pa hur till
exempel atstérningar ar valdigt stort idag. Jag kan tycka att det blir lite fel

nar man anvander personer som inte existerar i verkligheten for att pro-

mota mode. FOr folk kommer vilja férandra sina kroppar for att se ut som
en robot. For att man ska se snygg ut, for hon &r javligt snygg det ar hon,
men hon existerar ju inte.”

- Intervjuperson 6, personlig kommunikation, 15 april 2020

Detta séanker det som Ohanian (1990) benamner som tillforlitlighet, alltsa hur
arlig och uppriktig en kalla kan anses vara. Lil miquela ar skapad for att vara smal
med perfekt hy som aldrig andras eller ldras, ett ideal som av sjalvklara skal ar
omédjliga att na upp till. Precis som att Lil Miquela inte kan lida av psykisk ohalsa,
sa kan hon inte heller fa finnar eller celluliter pa samma sétt som vi manniskor kan,
och det verkar inte som skaparna av henne har for avsikt att ge henne det heller.
Flera av respondenterna ser alltsd detta som ett problem just i sammanhang dar Lil
Miquela marknadsfor klader, men det gar att diskutera kring om manskliga in-
fluencers och modeller egentligen visar en mer sann bild. Reklambilder och lik-
nande kan ocksa retuscheras kraftigt, till exempel for att ge modellerna slatare hy

och smalare midja. Aven Instagramfoton ar latta att manipulera och visar enbart
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vad avsandaren vill att de ska visa just da. Det ar omgjligt att veta om det &r en
“dkta”, spontan bild av personen som visas upp eller om det &r en bild av flera
hundra som noga valts ut och sedan retuscherats.

Aven vikten av expertis i marknadsforing kom upp till diskussion. Ohanian
(1990) upper att expertis &r en viktig del for att en kallas uttalande och handlingar
ska uppfattas palitliga. Aven Cialdini (2005) talar om betydelsen av expertis for att
individer ska kunna se en annan individ som en auktoritet. Om en influencer mark-
nadsfor en produkt de sjélva inte har nagon koppling till, exempelvis en traningsin-
riktad influencer som pl6tsligt marknadsfor datorspel, sa ses de inte langre som en
auktoritet i samma grad vilket i sin tur kan ha en negativt inflytande pa konsumen-
ters attityd gentemot varumarket de samarbetar med. En del respondenter anser att
expertis till viss del &r viktigt vid marknadsforing av klader. Dock inte expertis som
géller hela branscher utan snarare kunskap kring produkten. I Lil Miquelas fall har
hon samarbetat med en rad olika stora kladmaérken vilket ger henne en sorts kom-
petens i modebranschen. Déremot ar det problematiskt med expertis kring sjalva
produkterna, eftersom det faktum att hon inte existerar gor att hon sjalv inte har
nagon erfarenhet kring att att anvanda produkterna. Dérav kan det upplevas svarare
att kanna att de uttalande hon gor kring ett kladesplagg visar pa nagon sorts expertis.

En respondent uttryckte sig sahar kring amnet:

“Alltsa jag tinker att det dr klart att jag kan titta pa henne och se hennes
outfit och tanka vad snyggt det var. Eller som jag sa att fargkombinationer.
Men samtidigt det ar ju inte riktiga klader. Det &r ju inte hon sjalv som lik-

som satt pa sig de har kladerna, eller kombinerat fargerna, eller fatt fram
en outfit, med verkliga influencers sd har de ju sjilva sin egna stil.”

- Intervjuperson 3, personlig kommunikation, 15 april 2020

En avslutande viktig aspekt att ta upp ar att respondenterna inte enbart kénde
misstro gentemot Lil Miguela utan bendmnde att de dven kunde sakna tilltro till
manskliga influencers som marknadsforare av klader. De menade pa att det kan
vara svart att kanna tillit i speciellt samarbeten pa grund av att man vet att de far
betalt, vilket inte kanns genuint. Det &r alltsa inte bara virtuella influencers som

saknar den har tillforlitligheten, vilket det kan framsta som nar de tva jamfors.
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5.3 Lil Miquela som inspirator

Under intervjuernas gang blev det tydligt att flera av respondenterna framst foljer
olika sorters influencers for att finna inspiration, dels uppger de att de inspireras av
deras liv och livssituationer men ocksa att de far mer ytlig inspiration i form av
kladval och sammansattning av outfits. Just denna mer ytliga inspiration ar nagot

respondenterna dven kande att de kan finna hos Lil Miquela.

“Om hon har ett snyggt plagg eller snygg klocka pd sig kan man se hur det
ungefar kommer se ut pa en ménniska liksom. Absolut inspireras jag av henne.”

- Intervjuperson 9, personlig kommunikation, 22 april 2020

Det ar tydligt fran respondenternas svar att om Lil Miquela bar klader som re-
spondenterna sjalva tycker om och skulle tdnka sig att béra sjalva, k&nner de att hon
ger dem inspiration. Om det daremot géller kl&der som de inte sjalva uppskattar och
darfor ar tveksamma till att bara, inspirerades de inte pa samma satt. Vi har tidigare
konstaterat att respondenterna inte kanner att de kan relatera till Lil Miquela pa
samma satt som de kan relatera till en ménsklig influencer, och dérav har de inte
heller nagon djupare motivation till att efterlikna henne utéver att produkten &ar na-
got som tilltalar de sjalva. Detta kan forklaras genom vad Horton och Wohl (1956)
kallar for identifikation, en del av en parasocial relation. De beskriver att vid iden-
tifikation med nagon finns det en stravan att efterlikna denna individ och vi tar ofta
efter till exempel attityder och beteende. Men i respondenternas fall identifierar de
sig inte med Lil Miquela och dérav kanner de inte heller nagot behov av att efter-
likna henne. De kan daremot inspireras av produkterna hon bér, men det handlar
enbart om produktens funktion och ar oberoende av Lil Miquela. En respondent

uttrycker sig sahar:

“Jag kan tinka mig att jag tinker henne som en liten skyltdocka typ. Alltsd att
man sahar, att man ser kladerna ihop och, lat oss saga att hon jobbar med ett fo-
retag och man kanske tinker ‘“vad snygg blus” liksom, och att man tycker om den
och inspireras pa det sattet. Men med méanskliga influencers, alltsa klart man kan

inspireras av bilderna pa dem ocksa pa kladerna, men som sagt de har ju liksom
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en mer personlig dsikt i det, sd ja, det dr en skillnad skulle jag sdga”

- Intervjuperson 1, personlig kommunikation, 15 april 2020

Respondenterna har mojlighet till ytlig inspiration fran Lil Miquela men ser inte
henne som en inspirationskélla pa samma satt som de gor med en mansklig in-
fluencer, dér de istallet lagger mer vikt vid personen som visar upp produkterna &n
de faktiska produkterna i sig. Cialdini (2005) talar om bland annat tva principer som
kan 6ka en individs inflytande; sociala bevis och sympati. Sociala bevis handlar om
att individer granskar andra for att avgora vad som anses vara rétt och fel, vilket
kan leda till att beteende sedan tas efter. Tidigare diskuterade vi kring att respon-
denterna har svart att se Lil Miquela som palitlig, vilket gor att respondenterna inte
heller vander sig till henne for att fa guidning pa samma satt som de skulle gora
med en mansklig influencer. Aven om de kan fa ytlig inspiration rent visuellt, sa
tycker de inte att hon kan ta sig an rollen som en rimlig vagledare i vad som &r ratt
och fel och har darfor inte lika stort inflytande pa deras asikter eller beteende. Dess-
utom finner manga av respondenterna det svart att relatera till Lil Miquela, vilket
aven paverkar det Cialdini (2005) kallar sympati, att det &r lattare att saga ja till
individer som ar omtyckta och som vi ser likheter hos. Detta paverkar ocksa graden
av inflytande Lil Miquela har.

| diskussionen kring inspiration och relaterbarhet kommer nagra av responden-

terna aterigen in pa amnet kroppsideal.

“Jo men att hon har perfekt hy och kropp och sa. Det har ju manga mdnskliga
influencers ocksa, men jag tror det borjar, alltsa det borjar kdnnas mer som att de
typ ocksa visar en mer sarbar sida du vet? Och det kan jag mer relatera till. S&
om ett varumarke anvande en virtuell person sa blir det ju lite s& att, jo men de
har kladerna ar snygga, de ger mig inspiration, men inget djupare liksom. For
hon, Lil Miquela da som exempel, ar sa perfekt. Det &r ju inte jag, jag har inte
den kroppen liksom.”

- Intervjuperson 10, personlig kommunikation, 23 april 2020

Aven om en mansklig influencer ocksa ofta har en slimmad kropp och perfekt
hy, atminstone pa bilderna som visas upp, sa har det blivit mer vanligt och accep-

terat att de ocksa visar upp mer negativa aspekter av deras liv. Till exempel har allt
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fler borjat uttala sig kring psykiska problem sasom prestationsangest och liknande.
Detta dr ndgot som skapar mer sympati (Cialdini, 2005) fér personen da det &r nagot
fler kan kdnna igen sig och relatera till, och det kan vara inspirerande att hora andras
livshistorier. Da Lil Miquela om6jligt kan ga igenom de har sakerna blir fokuset
istallet pa hennes yttre, och om det da inte heller kdnns mojligt att identifiera sig

med den aspekten sénks dven hennes kapacitet som inspirator ytterligare.

“Sen tycker jag det dr lite fel med virtuella influencers. Lite samma sak som
jag har emot victoria secret det & vandrande pinnar modeller, inte realistiskt hur
en vanlig person ser ut. Och da ar jag inte stor pa nagot vis, jag ser ju na-
gorlunda normal ut, da kan jag kanna; jag kan inte relatera till de personerna pa
catwalken som inte ser ut som de &tit pa tre manader, ser det inte realistiskt ut
blir det nddd.”

- Intervjuperson 6, personlig kommunikation, 15 april 2020

Manga manskliga influencers och 6vriga modeller idag har ocksa fortfarande
den har idealkroppen med smal midja, langa ben och perfekt hy, men de senaste
aren sa har mer variation inom reklam och marknadsfaring borjat urskiljas och mo-
deller med olika kroppsformer och utseende har sakta fatt borja ta mer plats. Vissa
reklamkampanjer idag far uppmarksambhet just for att de forsoker bryta mot det har
“perfekta idealet”. Tidigare forskning visar att det ar viktigt inom influencer mar-
keting att influencers upplevs som &kta och transparenta (Dhanesh och Duthlers,
2019). En del i detta kan ocksa vara att visa upp en realistisk bild kring hur olika
kvinnokroppar kan se ut. Det blir naturligt att detta ar nagot som respondenterna
aven reflekterar 6ver nar det galler Lil Miquela. Da de inte kanner igen sig sjalva
och sin kropp eller utseende i henne, landar det slutligen i den har ytliga inspirat-
ionen som enbart ror produkterna i sig och begransar de fran att kdnna nagon dju-
pare inspiration fran henne.

En annan intressant aspekt géllande inspiration och inflytande ar det som en

respondent framhéver i foljande citat:

“Man kan se att en vanlig influencer faktiskt anvénder kladerna utanfor

samarbeten mer an en gang, och Lil Miquela har ju inte klader pa det viset
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kanske, men samtidigt sa haller hon pa mycket med mode; hon anvander
kladerna, sen nésta stund promotar hon ett nytt foretag sa det blir inte

samma mojligheter att promota vardagskliderna liksom.’

- Intervjuperson 6, personlig kommunikation, 15 april 2020

Da Lil Miquela ar en datoranimerad karaktar som samarbetar med flera olika
designermérken ar det naturligt att hennes karaktér bar dyrare, mer exklusiva klader
mer frekvent och darav speglar hennes mer lyxiga vardag. Det leder ocksa till att
hon inte visas i samma plagg om och om igen och dérav inte “promotar vardags-
klidder” som respondenten benimner det. Aven detta m&jliggér till en ytlig inspirat-
ion dar plaggen kan upplevas snygga i sig, men det ar ocksa svart att bortse ifran
att det ar en mer lyxig och extravagant livsstil som kan kannas frimmande for
manga. Detta paverkar ytterligare det inflytande Lil Miquela har da individer enligt
Cialdini (2005) har lattare att inspireras och ta efter andra individer som de kanner

en likhet med.

5.4 Virtuella influencers och varumarken

Det finns idag miljontals varumaérken och det ar darfor viktigt att sticka ut i mang-
den samt att hdnga med i trenderna. Det finns en uppenbar lockelse i att samarbeta
med virtuella influencer da det majliggor for en storre flexibilitet. Det ar dérav in-
tressant att se hur respondenternas attityd till kladmarken som valjer att samarbeta
med virtuella influencers faktiskt ser ut.

Utifran diskussionen med respondenterna kan vi se att attityden gentemot ett
kladmarke inte tenderar att fordndras om respondenterna redan kénde till varumar-
ket sedan tidigare. Da sags det mer positivt pa att varumarket testar en trend och
forsoker hanga med i digitaliseringen. Detta kan forklaras av Rosenbaum-Elliot,
Percy och Pervans (2015) tankar kring att om en person redan har ett emotionellt
band, det vill sdga positiva kdnslor, gentemot ett varumarke tenderar det att bibe-

hallas samt forbattras lattare. En respondent forklarar det sahér:

“Alltsd om jag redan har en relation med foretaget innan och foretaget re-

dan har marknadsfort sig via vanliga influencers sa tror jag inte att den
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bilden kommer paverkas. Jag kommer nog bara kolla till och tanka varfor
gor dem detta, men det kommer inte paverka synen pa foretaget eftersom

jag redan har denna relationen med foretaget, en dkta relation.’

- Intervjuperson 9, personlig kommunikation, 22 april 2020

Det ar daremot intressant att har framhéva att &ven om attityden inte paverkas
av strategin sa innebér det inte automatiskt att respondenterna ar mer villiga att kopa
produkten ndr den marknadsfors via en virtuell influencer. Tack vare relationen som
redan finns till varumarket sa forbli attityden mot kladmarket positiv om det véljer
att marknadsfora sig pa det sattet, men képintentionerna okar inte. Detta kan ateri-
gen ha att gora med aspekten kring &kthet som diskuterats tidigare (se 5.2), eftersom
virtuella influencers inte existerar sa kanns det inte dkta och genuint att de mark-
nadsfor en produkt som de sjalva inte har nagon majlighet att anvanda. Intresset for
produkterna dkar darfor inte &ven om attityden mot varumarket &r fortsatt positiv.
En respondent uttrycker ocksa att hon inte ser att virtuella influencers skulle kunna
ersatta manskliga influencers som representanter for ett varumarke, utan att det i sa
fall borde fortsatta vara en sorts kombination av bada (Intervjuperson 1, personlig
kommunikation, 15 april 2020).

Fran respondenternas svar framgar det att vissa daremot far en nagot samre at-
tityd gentemot klddmaérken som de inte kanner till sedan tidigare om de véljer att
anvanda sig av virtuella influencers i sin marknadsforing. Vid fragan om attityden
skulle variera beroende pa om ett nytt kladmarke samarbetar med en virtuell eller

mansklig influencer svarar en respondent sahar:

“Ja det skulle det for om det marknadsfors via en virtuell influencer vet
man ju inte om det ar sant eller inte, en mansklig ser man kanske att det har
ar en bra kvalitet, man ser mer hur det sitter, anvander det, man litar mer
ju pa dem eftersom de dr influencer da.”

- Intervjuperson 2, personlig kommunikation, 14 april 2020

Aven detta kan forklaras med Rosenbaum-Elliot, Percy och Pervans (2015) tan-

kar kring varuméarkesassociationer. P4 grund av att respondenten sedan tidigare inte
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kanner till varumarket sa har hon inte samma emotionella association gentemot va-
rumarket. Darav blir det enbart den funktionella associationen som hon upplever,
alltsa enbart kopplingen till typen av produkt eller tjanst som varumarket séljer.
Som tidigare diskuterades angaende inspiration (se 5.3) sa menar respondenterna
att de fortfarande kan fa en bild av produkten genom den virtuella influencern, men
att hen blir som en sorts skyltdocka eller modell. Det skapar dérav fortfarande en
slags medvetenhet for varumarket och kunskap kring produkten men kanske inte sa
mycket mer. En respondent tog ocksa upp en intressant poang kring att hon tror att
de varuméarken som redan &r véletablerade pa marknaden och dessutom redan har
byggt en relation med sina kunder inte har lika mycket att forlora ekonomiskt pa att
forsoka samarbeta med virtuella influencers som nystartade varumérken (Intervju-
person 8, personlig kommunikation, 21 april 2020). Da dessa varuméarken redan har
en relation till konsumenterna kommer de formodligen fortsatta handla dar anda.
Medan respondenten menar pa att nystartade varumarken annu inte hunnit bygga
upp en trogen kundkrets och har mer att riskera finansiellt. Darfoér bor de vara mer
forsiktiga med vilka marknadsforingsstrategier de valjer.

Respondenterna aterkommer ofta till hur viktigt det &r att samarbete mellan
kladmarke och influencers upplevs genuina och &kta. Flera personer betonar vikten
av att influencern passar med varumarket som hen samarbetar med, samt dven att

produkten gar i hand i hand med influencerns egen personlighet.

“Jag tycker att ibland ser man samarbeten och att man da far en kansla av
att det ar valdigt fejk och nagon gor det bara for att fa pengarna, det kanns
inte naturligt att “hdr star jag och visar produkten”. Hur vet jag att du
verkligen anvander den och tycker den ar bra? Om det &r en person med
modeintresse och gor samarbetet for att vissa klader kanns det battre &n om
det &r en person som goér reklam for en skonhetsprodukt som jag inte vet om
de verkligen anvinder.”

- Intervjuperson 3, personlig kommunikation, 15 april 2020

Detta ar ocksa nagot som Xiao och Lee (2014) lagger vikt vid nar det handlar
om just co-branding, att tva varumarken samarbetar. Vissa samarbeten upplevs ona-

turliga och krystade, speciellt nar det tydligt framgar att varumarken tagit kontakt
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med en influencer enbart i syfte att sélja. Denna upplevda autencitet ar nagot som
Rosenbaum-Elliott, Percy och Pervan (2015) poangterar ar viktigt for lyckad mark-
nadsféring. En kampanj som kanns forcerad och falsk l6per storre risk att paverka
konsumenters attityd gentemot varumaérket negativt. Vid diskussion kring autenti-
citet i varumarkessamarbeten mellan kladmarken och virtuella influencers &r detta
ocksé négot som gang pa gang togs upp. Aven fast Lil Miquela framst samarbetar
med kladmérken och sjélv ofta utges for att vara en modeinfluencer kanner sig flera

av respondenterna tveksamma kring autenticiteten i dessa samarbeten.

“Alltsa som sagt jag hade nog sokt upp, jag hade nog kollat upp vad det var
hon sa just for att jag hade inte litat pa henne fran forsta borjan liksom. Sa
da hade jag nog kollat upp det innan, och da hade jag ju inte funnit det au-
tentiskt pa det sdttet.”
- Intervjuperson 1, personlig kommunikation, 15 april 2020

“Nd det tycker jag inte kdnns autentiskt eftersom det dr en robot och, visst
hon ser verklig ut, hon visar videoklipp och pratar och allt sant, men det
kommer aldrig bli lika akta som en vanlig manniska eftersom det &r en ro-
bot. Hon dr programmerad att géra vissa grejer och sdga vissa grejer”

- Intervjuperson 9, personlig kommunikation, 22 april 2020

Xiao och Lee (2014) talar om att det &r viktigt att det finns en likhet mellan
produktkategorierna for att ett samarbete ska kannas valmatchat, men i detta fall
verkar det inte spela nagon storre roll. Istallet laggs vikten mestadels vid Lil Mi-
quelas virtuella karaktar, den halo det innebar verkar alltsa aterigen inverka negativt
aven pa andra aspekter. Lil Miquela i egenskap av influencer har mindre betydelse
for respondenterna an det faktum att hon ar en pahittad karaktar.

Daremot gick en respondent har emot strommen nagot nar hon diskuterade Lil

Miquelas samarbete med sportmaérket Nike:
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“Jag dr ganska séker pa att det ar Nike i alla fall som hade det har samar-
betet med Lil Miquela och det var ganska fett for da var det, da var hon
med i den har reklamfilmen, man sag inte riktigt att det var en fysisk eller
virtuell person. Men jag visste ju det for att jag foljde henne. Och hela re-
klamfilmen var véaldigt sa, snabb och det var mycket effekter typ. Och Nike
ar ju valdigt duktiga pa att sa peppa och ha mycket energi. Och just i det
fallet var det valdigt bra for att da tyckte jag att hon féljde den funktionen
av utveckling och att man star lite s& pa ta och forsoker, ja men jag vet inte,
det var en valdigt energisk, som att hon fanns till dar for att inspirera annu
mer till att springa och utvecklas. Det blev vdil kanske lite symboliskt.”

- Intervjuperson 4, personlig kommunikation, 15 april 2020

Har kan vi se ett exempel pa flera av de faktorer som Xiao och Lee (2014) tar
upp som viktiga nar varumarken samarbetar. Respondenten menar pa att Nike pas-
sar bra ihop med Lil Miquela da de bada varumarkena har liknande associationer
med sig, och ocksa liknande kulturer just nér det géller att utvecklas och ligga i
framkant. Nar varumarkena kanns battre matchade sa upplevs hela samarbetet
battre och mer trovérdigt vilket i sig kan leda till att attityden mot varuméarket ocksa
forbattras. Men aterigen sa gar det att reflektera kring att fokuset egentligen inte ar
sa mycket pa Lil Miquela i egenskap av en influencer, utan snarare &r det tekniken
bakom henne och den digitala utvecklingen som kanns lockande och passande i just
detta samarbete.

Under diskussionen kring autenticitet framgick det ocksa att flera respondenter
upplever det mer autentiskt nar varuméarken skapar sina egna virtuella influencers,
aven kallat virtuell brand ambassadors eller maskotar. Detta ansags vara battre an
att anvanda externa virtuella influencers sasom Lil Miquela. Det kan bero pa att det
blir en klarare symbolik gentemot varumérket samt lattare att veta vem som ligger

bakom den virtuella varuméarkesambassadoren.

“Ja, faktiskt sa tycker jag att det dr mer autentiskt med virtuella brand am-
bassadors. [....]Virtuella influencers har ingen historia och dr inte base-
rade pa nagon, de kan vara baserade pa ndgon men jag vet inte vem det

skulle vara isafall.”
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- Intervjuperson 8, Personlig kommunikation, 21 april 2020.

Detta kan kopplas till Xiao och Lees (2014) diskussion kring vikten av att asso-
ciationerna som de bada samarbetande varumarkena har matchar varandra. Nar va-
rumarket istallet skapar en egen varumérkesambassador matchar den automatiskt
deras image och det riskerar inte att uppsta krockar mellan varuméarkens kulturer
eller liknande. Da vi kan se utifran analysen att Lil Miquela sjalv som person, eller
den person hon &r skapad for att vara, verkar ha liten betydelse innebar det ocksa
att hon ar utbytbar. Darfor kan det istallet vara ett likvardigt alternativ for varumar-
ken att istallet skapa sina egna virtuella influencers.

Vidare sa tog en respondent upp en intressant reflektion kring att det kan vara
passande att samarbeta med en virtuell influencer nér ett varumarke ska bedriva en

kampanj med ett starkt eller ké&nsligt budskap.

“Om det dr ett foretag som vill géra ett statement da dr det bra att anvdnda

sig av virtuella influencers i och med att det ar mycket nathat pa Instagram

och sociala medier generellt liksom, d& kan det vara bra att anvanda en vir-
tuell influencer. En robot har inga kéanslor, det &r ju manniskor som sitter
utanfor den dar kroppen som kan styra. Om hon far mycket skit for att ha

gjort ett statement sa paverkas hon liksom inte eftersom hon inte kan kanna

nagonting, och da &r det battre for foretaget att anvanda virtuella in-
fluencers an att anvanda en riktig influencer som far massa skit och mar
psykiskt ddligt.”

- Intervjuperson 9, personlig kommunikation, 22 april 2020

Vi konstaterade tidigare att en virtuell influencer inte har samma grad av infly-
tande som en mansklig influencer, da de brister i vad Cialdini (2005) kallar sympati
och sociala bevis. Men i fall som dessa, nér det finns risk for ndthat och trakasserier,
kanske det ar vart for ett varumarke att dvervéga anvandandet av virtuella in-
fluencers aven om det innebér att uppméarksamheten kring kampanjen minskar na-
got. Detta da det &r ett smart satt att skona riktiga manniskors kanslor och psykiska
halsa. Daremot finns risken att kampanjen istallet inte tas pa allvar 6ver huvud taget,

da det som tidigare konstaterats finns en brist pa trovardighet och relaterbarhet hos
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till exempel Lil Miquela. Respondenterna &r valdigt skeptiska till att hon uttalar sig
kring exempelvis psykisk ohalsa, da hon sjélv inte kan ga igenom sadana saker. Det
kan alltsa i varsta fall istédllet fa ett negativt inflytande pa varumarket som anvander
sig av en virtuell influencer i en kanslig kampanj, da de inte kan anses vara aukto-
riteter inom omradet som Cialdini (2005) benamner det.

Slutligen &r det &ven intressant att ta upp diskussionen som fordes kring fram-
tiden for varumarken som anvander sig av virtuella influencer, nagot som det radde
lite delade meningar kring hos respondenterna. Vissa respondenter tror att strategin
kommer fortsatta och bli mer anvand i framtiden. Detta pa grund av att de tror att
samhallet kommer digitaliseras i &nnu storre utstrackning och att virtuella personer,

artificiell intelligens och robotar kommer bli en stérre del av var vardag.

“Jag tror absolut att det kommer vixa och bli en storre trend. Dock tror jag
det kommer ta nagra ar. Jag tror att mangas bild av en robot &r, ja,men den
har som kan hacka sig in i system och som beter sig konstigt och som kan
manipulera och sa. Jag tror det kommer ta nagra ar innan trenden kommer
oka, i och med att influencers ar ett relativt nytt fenomen. Sa ja jag tror det
kommer 6ka och att fler foretag kommer anvanda sig av det inom en snar
tid.”

- Intervjuperson 9, personlig kommunikation, 22 april 2020

Varumarken som respondenterna diskuterar skulle kunna anvénda sig av strate-
gin i framtiden ar framst fortsatt kladméarken med tanke pa den flexibilitet som vir-
tuella influencers erbjuder da de latt kan animeras in i olika miljoer och kladesplagg,
utan att behova aka till den faktiska platsen. Vissa sag ocksa mojligheter for varu-
marken som &r framstaende inom teknologi da associationerna mellan virtuella in-
fluencers och teknologi matchar vél, en respondent ndmner har Apple som exempel
(Intervjuperson 1, personlig kommunikation, 15 april 2020). Som vi har kunnat se
tidigare finns det daremot ocksa hos vissa en kritik gentemot att kladmarken anvan-
der sig av virtuella influencers, da det redan finns mycket kroppshets i samhéllet
och ytterligare en helt perfekt kladmodell kan bidra annu mer till denna. En respon-
dent uttryckte att om samarbeten mellan kladmarken och virtuella influencer borjar

dyka upp aven pa de traditionella medierna sasom tv, dar det &r svarare att vélja
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bort reklamen, kan det &nnu mer paverka synen pa kroppsidealet (Intervjuperson 6,
personlig kommunikation, 15 april 2020).

Respondenterna tror att de lyxigare kladmarkena som Prada och Gucci kommer
fortsatta att anvanda sig av trenden da de har ett stort kapital vilket innebar mindre
risk for de att gora riskfyllda satsningar som dessa. Men vissa tog dven upp mojlig-
heterna for lagprisvarumarken sasom H&M och Asos att mdjligtvis anvanda sig av

trenden.

“Jag tiinker vil kanske att, foretag som har valdigt valdigt manga produk-
ter. Kanske mera lagpris-varumarken. Till exempel H&M och Asos. Men
sana mer lite billigare varuméarken. Att de kanske kan fundera pa det, ef-
tersom det ar sa valdigt mycket mer resurser som krévs av dem att ha mo-
deller. Kan jag tanka mig att de kanske gor. Jag har svart att se att dyra va-
rumarke, som representeras pa fashion week, kommer fokusera pa enbart
virtuella influencers, eftersom det k&nns som det ar valdigt mycket mer
tradition dar. Men jag tror generellt sett att de som kommer anvanda sig av
det i nartid ar varumarken som har lite go i sig. Lite mer energi, vill symbo-
lisera den hdr typen av utveckling.”

- Intervjuperson 4, personlig kommunikation, 15 april 2020

“Alltsd nu dr det ju lyxmdrken som mest gjort det tror jag, men jag tror
dnda typ mer...jo, men typ billigare mdrken? Alltsa kanske H&M och sd.
Att de kanske hakar pa det. For det &r ju ett bra satt att na ut till manga och
visa upp kladerna liksom, och det kravs inte mer an sa egentligen for de ko-
pen tror jag.”

- Intervjuperson 10, personlig kommunikation, 23 april 2020

Andra ansag att trenden formodligen kommer do ut, det kommer fortsatta ett
tag till men sedan kommer trenden minska igen. Detta da de upplever det som svart
for en virtuell person att kunna tavla med en vanlig ménniska. Dérav ar det inget
som varuméarken kommer fortsatta med i langden, alternativt att de anvander det i

kombination med ménskliga influencers.
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“Men jag tror fortfarande inte att de kommer, att de inte ska skippa liksom
de verkliga influencerna for jag tycker som sagt inte att de ersatter
varandra. Utan i sd fall bor man jobba med bégge.”

- Intervjuperson 1, personlig kommunikation, 15 april 2020

Auvslutningsvis kan vi se att det rader delade meningar kring hur framtiden for
virtuella influencers kommer se ut, men i nulaget verkar manga av respondenterna
se potential for trenden att fortsatta pa ett eller annat sétt. Det finns mycket som
talar for en fortsatt digitaliserad varld i allt storre utrackning vilket ger potential at
virtuella influencers att i framtiden kunna bli allt mer normaliserat och accepterat,
vilket senare kanske &ven kan leda till att den virtuella influencern i sig spelar en
storre roll for potentiella konsumenter. | dagslaget sa laggs istéallet mycket fokus pa
tekniken bakom, och respondenterna &r egentligen inte speciellt intresserade av Lil
Miquelas personlighet. De kan inspireras av kladerna som Lil Miquela bar men har
svart att se henne som nagot djupare an ytlig inspiration, vilket ocksa gor att hon
inte kan ersatta en mansklig influencer i manga aspekter, nagot som diskuteras yt-

terligare i foljande kapitel - diskussion och slutsatser (se 6).
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6. Diskussion och slutsatser

| féljande kapitel fors en diskussion kring de slutsatser vi kommit fram till efter
genomford studie. Kapitlet avslutas med forslag till vidare forskning.

Virtuella influencers &r fortfarande ett relativt nytt fenomen som vackt mer upp-
marksamhet den senaste tiden, men som det fortfarande inte finns mycket kunskap
kring. Syftet med denna studie var darfor att undersoka hur potentiella konsumenter
ser pa virtuella influencers som marknadsfarare av klader samt hur de staller sig till
att kladmarken samarbetar med virtuella influencers. For att kunna fa en djupare
forstaelse for detta var det av intresse att undersoka hur potentiella konsumenters
fortroendet for Lil Miquela som marknadsforare ser ut.

Studien pavisar att fortroendet for Lil Miquela som marknadsforare av kladmar-
ken &r lagt fran respondenternas hall. Det framgar tydligt att det inte existerar ett
emotionellt band till henne som respondenterna uppger att de annars kan kénna till
vissa manskliga influencers, trots att alla medverkande i denna studie f6ljt henne pa
Instagram sedan tidigare. Aven fast skaparna av Lil Miquela forsokt skapa en per-
sonlighet till henne for att fA henne att framsta mer mansklig, sa gar det inte att
bortse ifran att hon &r en digital skapelse utan formaga att kanna kanslor. Detta gor
ocksa att det uppstar en brist pa relaterbarhet hos henne, da hon inte ar kapabel att
ga igenom olika stadier i livet vi manniskor naturligt gar igenom. Det gar att disku-
tera kring att &ven manga manskliga influencers visar upp en orealistisk bild av sitt
liv, vilket dven respondenterna har en medvetenhet kring. De betonar dock att just
det faktum att de ar manskliga gor att det finns en forstaelse for att dven de gar
igenom svara, jobbiga och trakiga delar av livet som kanske inte alltid visas upp.
Idag har ocksa allt fler influencers och andra kandisar borjat bryta mot det starka
tabu som lange funnits kring psykisk ohélsa och gar offentligt ut och talar om deras
egna personliga problem. Denna grad av personlighet gar inte att nd med en virtuell
influencer, varav forstaelsen och empatin sianks och vi kan se utifran analysen att

Lil Miquela forlorar inflytande just pa grund av detta. Istéllet for att fungera som
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en végledare i konsumtionsval, fungerar hon som en sorts ytlig inspiration som kan
bytas ut mot vem som helst. D& medvetenheten kring att det ar just en datorgjord
karaktar verkar spela sa stor roll, ar det intressant att reflektera kring hur en virtuell
karaktar som &r lika verklighetstrogen som en manniska skulle tas emot om det inte
framgar att det ar en virtuell skapelse. Aven om Lil Miquela ar bra gjord sa gar det
anda att se tydligt att hon ar animerad, vilket bevisligen inverkar pa allt som hon
kommunicerar och gor att fortroendet for henne sanks. Respondenterna stéller sig
ocksa tvekande kring huruvida det verkligen behovs ytterligare en helt perfekt per-
son med idealutseende som modell och influencer inom modebranschen. Istallet
efterfragas mer variation i kroppsformer och levnadssétt. Virtuella influencers har
en stor fordel i att de kan skapas hur som helst, och det ger ocksa mojligheter for
kladmarken att visa upp sina produkter pa olika kroppar och utseenden.

Vidare, utifran analysen kan vi se att attityden gentemot kladmérken som sam-
arbetar med virtuella influencers skiftar en del beroende pa om varumarket ar kéant
sedan tidigare eller ej. Det finns en mer positiv instéllning till att redan k&nda varu-
marken anvander sig av denna strategi, vilket ar logiskt da det redan existerar en
sorts emotionell anknytning till varumarket. Nya varumarken daremot star redan
infor en 6kad risk nar de forsoker sla sig in pa marknaden, och da konsumenter
varken ké&nner ett emotionellt band till den virtuella influencern eller varumérket &r
det en riskfylld metod att da samarbeta med en virtuell influencer. Daremot kan det
generera en medvetenhet for produkterna som visas upp, men férmodligen inte dju-
pare an sa. Precis som i all marknadsféring poédngteras vikten av att samarbetet
upplevs autentiskt, till exempel att produkterna som marknadsfors och influencern
passar bra ihop. Det &r har intressant att se att Lil Miquelas virtuella karaktar ateri-
gen paverkar till viss del. Aven fast hon framst samarbetat med kladmarken tidigare
och har en modeinriktad profil, sd finns det anda en misstro gentemot henne som
marknadsforare av klader da hennes virtuella karaktar gor att graden av palitlighet
minskar. | nuléget verkar inte potentiella konsumenter anse att virtuella influencers
ar en vardig ersattare till manskliga influencers, men kanske kan anvéndas som ett
komplement. Utifran denna studie kan vi se att virtuella influencers fungerar som
en skyltdocka for produkter mer an en individ som gar att knyta ett band till. Lil
Miquelas roll som influencer verkar alltsa inte ha sérskilt stor betydelse, da fokus
enbart laggs pa det virtuella och skapade istéllet for pa henne som en person. En

alternativ mojlighet &r darfor for fler varumérken att skapa sina egna virtuella

42



influencers, som en sorts maskot, istallet for att som i fallet med Lil Miquela sam-
arbeta med en extern. Detta skulle gora att det blir mer transparant vem som ligger
bakom och matchar automatiskt varumarkesbilden battre.

Trots att flera av respondenterna alltsa inledningsvis uppger att de ar positivt
instéllda till virtuella influencers och att de tycker den digitala utvecklingen ar fa-
scinerande, sa visar analysen delvis pa det motsatta. En misstro och skepsis kan
utlasas utifran respondenternas svar. Det &r daremot hér av vikt att dven ta upp att
flera av respondenterna dven uttryckte en skepsis och misstanksamhet gentemot in-
fluencer marketing som generellt koncept. Som namnts tidigare (se 1.1) sa har kon-
sumenter blivit mer skeptiska till traditionell marknadsforing i form av till exempel
tv-reklam (de Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). | takt med att influencer mar-
keting som strategi har 6kat och konsumenter har blivit allt mer vana vid att se det,
sa har kanske dven misstanksamheten gentemot denna sorts reklam ckat och gor att
konsumenter numera allt mer betvivlar dess autenticitet. Darfor ar det annu vikti-
gare for varumarken som i framtiden vill anvanda sig av virtuella influencers att ta
i beaktande alla ovanndmnda aspekter av detta och strategiskt tdnka kring hur deras
varumarkeskommunikation uppfattas. Om den digitala utvecklingen fortsatter i
samma takt och artificiell intelligens och liknande blir mer normaliserat och inte-
grerat i vart dagliga liv finns det mojligtvis potential for en virtuell influencer att ta
over méanskliga influencers roll och skapa ett djupare personligt band med konsu-
menter. Men i nuldget visar denna studie pa att sjalva personen som den virtuella
influencern &r skapad for att vara har mindre betydelse for potentiella konsumenter

an sjélva konceptet av virtuella influencers som helhet.

6.1 Vidare forskning

Da denna studie utforts utifran ett konsumentperspektiv skulle det vara intressant
att istéllet undersoka praktikers synvinkel. Till exempel skulle en intervjustudie
kunnas utféras med varumarken som samarbetar med virtuella influencers i dags-
laget. Pa sa satt kan en helt ny infallsvinkel pa fenomenet fas. Vidare, under arbetets
gang har det uppkommit nya infallsvinklar som skulle kunna bidra ytterligare till
forskningsfaltet, men som vi pa grund av tid- och utrymmesbrist inte varit kapabla
att undersoka. Till exempel skulle det vara intressant att undersdka ett specifikt

samarbete mellan en virtuell influencer och ett varumarke for att fa en mer klar bild
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av hur konsumenters attityd paverkas i mer detalj kopplat till ett varuméarke. Detta
skulle dock krava att respondenterna ocksa ar insatta i just det varumarket. Dessu-
tom skulle det vara intressant att utfora en liknande undersokning pa en helt annan
malgrupp och bransch, till exempel barn och leksaker. Barn kan inte anses ha
samma konsekvenstank som vuxna personer och dr mer lattpaverkade. Det vore
darfor intressant att se hur de reagerar pa en virtuell influencer, kanske i form av en

figur de redan kanner till s som Bamse eller Pippi Langstrump.
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Bilaga 1 — Intervjuguide

Introduktion
e Halsa respondenten valkommen samt beratta om dagens uppléagg.
e Beratta om syftet med undersokningen och hur intervjun kommer bidra till stu-
dien.
e Tydliggora att intervjun kommer spelas in samt att personerna kommer vara ano-
nyma i studien.

e Tydliggora att materialet enbart kommer anvéndas till denna studie.

Generella inledande fragor om influencer marketing:
1. Kan du siga nagot om hur du borjade intressera dig for att félja influencers pa
Instagram?
2. Vilken typ av influencers foljer du?
3. Vad ar viktigt for dig nér du foljer en influencer?
4. Vilka faktorer gor sa att du upplever en positiv attityd till ett samarbete pa Instag-

ram?

Virtuella Influencers
5. Vad é&r din attityd till virtuella influencers som fenomen?
6. Vad &r dina tankar kring den virtuella influencern Lil Miquela i dagslaget?
7. Hur kanner du kring att varumarke anvénder virtuella influencers i sin marknads-

foring?

Parasociala relationer
8. Om du jamfor med manskliga influencers, hur skulle du séga att interaktionen ar
liknande och/eller annorlunda fran interaktionen med virtuella influencers?
9. Tror du det & mojligt att bygga en relation med Lil Miquela?
- Varfor/varfor inte?
- Hur skulle den relationen i sa fall se ut?
10. Skulle du saga att du kénner ett personligt band till Lil Miquela i dagslaget?

- Om nej, tror du att ett sddant band skulle kunna utvecklas?
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Palitlighet

11. Upplever du att du kan relatera till Lil Miquela?

12. Ké&nner du att du kan inspireras av Lil Miquela?

13. Kan du fa inspiration av Lil Miquela i val av klader?

- Varfor/Varfor inte?

14. Upplever du Lil Miquela som trovérdig?

15. Upplever du att hon &r trovardig som marknadsforare av klader?
-Varfor upplever du det sa?

16. Anser du att en mansklig influencer &r mer trovardig?

Varumarkesattityd

17. Skulle din syn pa ett kladméarke som &r nytt for dig variera beroende pa om det
marknadsfors via en virtuell influencer s som Lil Miquela eller en ménsklig in-
fluencer?

18. Tror du att du skulle andra attityd gentemot ett kladmérke du redan kanner till ifall
det marknadsfors via en virtuell influencer?

19. Anser du att samarbeten mellan kladvarumarken och virtuella influencers k&nns
autentiska (&kta, genuina)?

- Varfor tycker du att det kénns autentiskt?

- Om inte, hur paverkar detta din attityd mot varumarket?

Bildelicitering:
Vad for kénslor skapar denna bilden hos dig?
-Kan du ge ett exempel pa varfor du kanner sa?
Blir du inspirerad av denna bilden?
-Vad &r det som inspirerar dig?
Anser du att bilden kanns trovardig?

-Kan du ge nagot exempel pa varfor du anser att den ar trovardig/ inte trovardig?
Avslutande fragor:

- Tror du att varuméarkessamarbeten med virtuella influencers ar nagot vi kommer

fa se mer av i framtiden?
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- Vilken typ av varumarken tror du kommer anvénda sig av trenden isafall och var-
for?

- Tror du det kommer paverka din syn pa dessa samarbeten ifall detta anvands mer?

Avslutande del:

* Frdga om respondenten har nagot att tilldgga.

* Fraga om respondenten vill ha det transkriberade materialet skickat till sig samt
om personen vill ta del av uppsatsen nar den ar fardig.

* Tacka for respondentens deltagande och tid.
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Bilaga 2 - Bilder anvanda under bildelicitering
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Bilaga 3 — Tabell

Teman Exempel pa empiri Underteman Teori
Lil miquela “Alltsa med vanliga influencers sd kdnns det dndd | -Intressant med Parasociala
som en kom- | mer, om du gillar personen da, att du typ har for- | teknisk utveckl- | relationer
pis staelse for val de gor. Svart att forklara, men aven | ing Haloeffekten
om du inte kanner de pa riktigt sa blir det &nda lite | -Brist pa relater-
sd; jo men okej denna personen gick igenom det | barhet,
har som jag kanske ocksa gatt igenom sa jag kan | for perfekt
relatera till henne mer. Medan med Lil Miquela sa | -Svart att skapa
blir det ju inte sa pa samma sétt, jag tyckte det var | ett band
konstigt nar hon skulle prata om psykisk ohélsa | -Relationsbyg-
och sd, for liksom... du dr en robot? Eller pahittad | gande ar kanske
liksom? hur kan du kénna sant? Det blir liksom | méjligt for andra
inte trovardigt. Jag tycker inte det.”
-10
“Om jag tinker pa mig sjdlv dr det lite svart att
bygga en relation i och med att hon inte &r pa rik-
tigt, men jag tror sakert att det finns personer i
varlden som kan bygga ndgon relation”-7
Lil Miquela “Sen tycker jag det dr lite fel med virtuella in- -Latt att inspire- | Cialdini
som inspira- | fluencers. Lite samma sak som jag har emot victo- | ras av, i val av
tor ria secret det &r vandrande pinnar modeller, inte | klader men inte

realistiskt hur en vanlig person ser ut. Och da ar
jag inte stor pa nagot vis, jag ser ju nagorlunda
normal ut, da kan jag kanna; jag kan inte relatera
till de personerna pa catwalken som inte ser ut som
de &tit pa tre manader, ser det inte realistiskt ut
blir det ndidd - 6
“Jag kan tinka mig att jag tinker henne som en li-
ten skyltdocka typ. Alltsa att man sahar, att man
ser kladerna ihop och, 13t oss saga att hon jobbar
med ett foretag och man kanske tdinker “vad snygg
blus” liksom, och att man tycker om den och inspi-
reras pa det sattet. Men med méanskliga in-
fluencers, alltsa klart man kan inspireras av bil-
derna pa dem ocksa pa kladerna, men som sagt de
har ju liksom en mer personlig asikt i det, sa ja, det
dr en skillnad skulle jag sdga -1

djupare

-Ytlig inspiration
-Ké&nns inte som
en bra inspiration
pga kroppsideal
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Lil Miquela
som en palit-
lig killa

“Jag tror grunden i det dr att hon inte ser mdnsklig
ut, for att egentligen, sjalva bilden ar ju egentligen
trovardig, hon star dar med sin tréja och posar ,
jag tror bakgrunden &r att hon &r en virtuell influ-
enser som paverkar vad jag tycker om det” -3

“Jag ar lite skeptiskt kan man saga eftersom de
inte finns. Alltsd som jag sa innan sa tycker jag att
om man pratar om influencers sa &r det viktigt att

det ska vara &kta liksom och det &r ju verkligen

motsatsen. Nu nar man &r insatt med influencers
och hela varlden kring allt sant och kritiskt kan
valja eftersom det finns sa manga olika influencers.
Virtuella influencers, tycker jag forst ser akta ut,
nar man val marker att den har personen inte ar
akta, allt vad han eller hon eller hen sager sa blir
det automatiskt inte dkta pa ndagot sdtt -9

-Hon kénns fejk
Inte trovardig
marknadsfo-
rare/Ar trovardig
marknadsforare
-Hon kanns inte
som en expert

Source credi-
bility
Haloeffekten

Virtuella in-
fluencers
och varu-
maérken

“Alltsa om jag redan har en relation med foretaget
innan och foretaget redan har marknadsfort sig
via vanliga influencers sa tror jag inte att den bil-
den kommer paverkas. Jag kommer nog bara kolla
till och ténka varfor gor dem detta, men det kom-
mer inte paverka synen pa foretaget eftersom jag
redan har denna relationen med foretaget, en akta
relation.” -9
“Alltsa som sagt jag hade nog sokt upp, jag hade
nog kollat upp vad det var hon sa just for att jag
hade inte litat pa henne fran forsta borjan liksom.
Sa da hade jag nog kollat upp det innan, och da
hade jag ju inte funnit det autentiskt pa det sdttet.”
-1
“Alltsd nu dr det ju lyxmdrken som mest gjort det
tror jag, men jag tror dndd typ mer...jo, men typ
billigare marken? Alltsa kanske H&M och sa. Att
de kanske hakar pa det. For det ar ju ett bra satt
att na ut till manga och visa upp kladerna liksom,
och det kravs inte mer an sa egentligen for de ko-
pen tror jag. ”-10

-Attityden dndras
delvis av att an-
vanda virtuella
influencers, sar-
skilt for nya varu-
maérke
-Autenciteten i
samarbeten ar
inte sérskilt bra
-Beror mycket pa
vilken bransch
och produkt det
ar, klader/mode
kanns okej for de
flesta

Varumarkes-
attityd

Co-branding
Haloeffekten
Cialdini

56




