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Examensarbetets titel: “Tink om man kunde dofta genom telefonen” — En kvalitativ studie
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Nyckelord: Instagram, influencers, influencer marketing, sensoriska produkter,
word-of-mouth.

Syfte: Syftet med uppsatsen ar att bidra till att forsoka skapa en djupare forstaelse inom
kosmetikbranschen. Detta gors ur ett konsumentperspektiv genom att undersdka hur
influencers marknadsforing av dessa sensoriska produkter pa diverse sitt kan paverka
konsumenten.

Metod: Kvalitativ forskningsmetod har tillimpats, primirdata utgors av tio semistrukturerade
intervjuer samt sekundérdata genom netnografiska observationer. Urvalet av respondenter
bestod av tio kvinnor i &ldrarna 20-30 &r som anvénde sig av Instagram dagligen.

Teoretiska perspektiv: Kopprocessen, mikro- och makromélskedjan, word-of-mouth,
konsumtion och identitet.

Empiri: Tio semistrukturerade intervjuer har utforts med kvinnor som anvénder sig dagligen
av Instagram samt handlat sensoriska produkter online. Vidare utférdes en netnografisk
observation av kommentarsfilt pd Instagram som dven den legat till grund for analysen.

Resultat: Influencers anses vara en mer trovérdig kdlla jaimfort med traditionell
marknadsforing dé de lattare kan na ut till ett visst kundsegment. Eftersom word-of-mouth
sprider sig snabbt pa sociala medier kan det paverka konsumentens kop och dven kunna
forkorta dess kdpprocess. Inflytandet influencers har pa sina foljare vid marknadsforing av
sensoriska produkter kan tinkas pdverkas av hur deras foljare uppfattar dem men ocksé
genom att 1 ett forsok efterlikna deras sa kallade idoler. Med hjélp av konsumtion kan f6ljarna
nirma sig influencern i termer av identitetsskapande. Dessa sétt som konsumenter paverkas
av gor att en stor del konsumenter viljer att konsumera sensoriska produkter, exempelvis
parfymer, som de pa grund av en digital forsédljning inte fatt mojlighet att beréra med sina
sinnen.



Abstract

Title: “What if you could smell through the phone” — A qualitative study on influencer
marketing of sensory products from a consumer perspective

Seminar date: 2020-01-14

Course: FEKH29, Business administration: Degree Project in Marketing Undergraduate
Level, 15 credits
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Purpose: The purpose of this thesis is to contribute to creating a deeper understanding of
the cosmetics industry. This is done from a consumer perspective by examining how
influencers' marketing of these sensory products can affect the consumer in various ways.

Methodology: Qualitative research method has been applied, primary data are available from
ten semi-structured interviews and secondary data through netnographic observations. The
sample of respondents consisted of ten women aged 20-30 who used Instagram daily.

Theoretical perspectives: The consumer buying process, the micro- and macro-target chain,
word-of-mouth, consumption and identity.

Empirical foundation: Ten semi-structured interviews have been done with women who use
Instagram daily and buy sensory products online. Furthermore, a netnographic observation of
comment fields was performed on Instagram, which also formed the basis for analyses.

Conclusions: Influencers are considered to be a more credible source compared to traditional
marketing as they can more easily reach a certain customer segment. Because word-of-mouth
spreads quickly through social media, it can affect the consumer's purchases and also shorten
its buying process. The impact which influencers have on their followers when marketing
sensory products can conceivably be influenced by how their followers perceive them while
also trying to imitate their so-called idols. Through consumption, followers can mimic the
influencer in terms of identity creation. These ways in which consumers are affected mean
that a large proportion of consumers choose to buy sensory products, for example perfumes,
without actually testing it with their own senses through a digital sale.
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1. Introduktion

Det gér inte att missa den plats sociala medier tagit i vart liv de senaste aren efter
mobiltelefonens snabba framvéxt. Digitala livsstilsprofiler med hundratusentals personer som
dagligen foljer deras liv har vaxt fram, dessa bendmns som influencers. Exempel kan vara
profiler som Linn Ahlborg, Bianca Ingrosso och Rebecca Stella som idag har gjort sina namn
vilkénda pa sociala medier. Foretag har uppmérksammat denna spridning som sker pa dessa
profilers plattformar och inte varit sena med att utnyttja deras foljarskaror ur ett
marknadsforingssyfte. Begreppet influencer marketing har darfor blivit ett nytt fenomen inom
marknadskommunikation dér s kallade influencers visar upp produkter gentemot betalning

fran foretag (Newberry 2019).

Idag forsoker influencers skapa en trovirdighet 1 deras kommunikation till de personer som
aktivt valt att folja deras plattformar (De Veirman et. al., 2017). Vidare gar det att tolka att
foljare 1 vissa fall véljer att identifiera sig med dessa personer och dédrmed litar pd
influencerns ord. Genom intervjuer kommer ett konsumentperspektiv pa influencer marketing
att ges och kommer dérav bidra till forstaelsen hur influencers kan paverka deras foljare 1

kdpprocessen.

Sensoriska produkter ar produkter som gar att berdras utifran vara fem sinnen (Armstrong,
Kotler & Opresnik, 2020), exempel pa sadana produkter dr smink, hudvard och parfym.
Marknadsforing av sensoriska produkter har utformats péd diverse sétt under ménga &r, vilket
kan anses intressant da konsumenten inte alltid ges mdjligheten att testa produkten innan
kopet. Idag stér dessa sensoriska produkter for en stor del av det som marknadsfors hos
frimst de kvinnliga influencerna. Till skillnad fran e-handeln ger traditionella butiker
konsumenten mdjligheten att kunna g& och exempelvis dofta pd parfymen innan kopet, men
hur paverkas konsumenten egentligen av influencers genom att kopa skonhetsprodukter som
endast gar att kdpa online. Har influencer marketing en s pass stor paverkan till konsumtion

att konsumenten véljer att kopa till exempel en parfym de aldrig ként doften pa?

1.1 Bakgrund

Under sin livstid kommer den genomsnittliga kvinnan att spendera cirka 15 000 amerikanska
dollar pa kosmetikprodukter (Khazan, 2015). Ar 2010 spenderade konsumenter runt om i

vérlden 330 miljarder amerikanska dollar pa skonhetsprodukter sdsom smink, parfym och



toalettartiklar (Jones, 2010). Bara i USA drar kosmetikaindustrin in 60 miljarder dollar varje
ar. De flesta kvinnor bar for det mesta alltid nagot sorts smink, statistiken visar att mellan
50-80% av alla kvinnor anvinder sig av kosmetiska produkter emellanat (Khazan, 2015). Vid
sin avhandling pa University of New Hampshire undersokte Britton 137 klasskamrater, minst
hilften svarade att de “’troligt” eller "mycket troligt™ skulle béara smink till skolan, jobbet,
anstéllningsintervjuer eller bara for att umgés. Mascara anvéndes 1 nédstan alla situationer kom
hon fram till (Khazan, 2015). En efterfragan av dessa produkter kan allts& konstateras som

stort.

Traditionellt sett har marknadsforingskommunikation associerats till den reklam som
konsumenter exponeras for genom bland annat tidningar och TV (Cheung, 2012; De Veirman
et. al., 2017; Armstrong, Kotler & Opresnik, 2020). Under ménga ar har marknadsforing haft
en stor och betydande roll 1 kosmetikbranschen. Inom loppet av kosmetiksbranschens
framvixt har den traditionella marknadsforingen forsokt att tillfredsstédlla konsumenternas
sinnen med olika dromliknande reklaminslag. Séledes i ett forsok att formedla en position dér
konsumenten vill befinna sig och dérav lockas till att konsumera produkten. Fortséttningsvis
kan kommunikationen i att férmedla produkter inom kosmetikbranschen stéta pa hinder da
produkterna dr forlitande till vdra sinnen. Vidare podngterar Armstrong, Kotler och Opresnik
(2020) att manniskor tar in information via de fem sinnena: beréring, lukt, smak, syn och
horsel. Detta kan exemplifieras vid kommunikation av att formedla dofter, en konsument ska

alltsa avsiktligt konsumera en parfym utan att ha doftat pa den.

Tidigare har marknadskommunikationen utformats genom att forséka méla upp sensoriska
produkter som nagot dromliknande for att locka konsumenter (Le, Scott & Lohmann, 2019).
Vidare har dven denna traditionella marknadsforing utforts genom sa kallad
massmarknadsforing som enligt Hartig (2020) kan anses som en klassisk typ av
marknadsforing, dér ett flertal kundgrupper nds, genom exempelvis TV- eller radioreklam
och gatupratare. Nackdelen som kan konstateras fran massmarknadsforing kan vara att
segment som inte ens dr av intresse exponeras for reklamen och kan dérav betraktas som

bortkastad investering (Hartig, 2020).

Tekniken har under aren véxt fram och skapat nya konsumtionsmonster samt nya
marknadskommunikationsstrategier. Idag lever vi i ett digitaliserat samhélle dér en stor del

marknadsforing sker digitalt (Hartig, 2020). Tidigare fungerade marknadsforingen som att



man “skot med hagelbossa” istéllet for med ett prickskyttegevér, och hoppades att triffa sa
manga som mojligt i mélgruppen (Hartig, 2020). Detta innebér alltsa att manga som
exponeras for reklam resulterar i bortfall eftersom en stor del av de som tar del av
marknadskommunikationen inte behdver vara potentiella konsumenter. Daremot har den
digitala marknadsforingen gett upphov till mojligheter som inneburit att kommunikationen
lattare har kunnat riktas till en intresserad konsumentgrupp (Sommerfeldt & Yang, 2018).
Vidare har en forenkling uppkommit gillande att méta och folja upp kampanjer digitalt. Ur
detta tekniska skeende har “vanliga” personer skapat sig ett varuméarke som de sjilva byggt
upp med en foljarskara. Detta ar det som idag kallas for influencers, vilket har kommit att bli

en virdefull tillgang for foretag (Hartig, 2020).

1.2 Problemformulering

Kadekova och Holien¢inova (2018) undersoker i sin studie om vilka mojligheter influencer
marketing kan innebéra for ett foretag. Fortsatt huruvida stor influencers paverkan kan visa
sig vara pa konsumenters kdpbeteende, framst hos millennials och generation Z. Detta beror
pa den word-of-mouth kommunikation som idag sker dver bland annat sociala medier.
Ambassaddrskap édr det framtida och mest effektiva sittet att marknadsfora med hjilp av
influencers (Kadekova & Holienc¢inova, 2018). Forfattarna presenterar slutligen de problem
som en 0kad influencer marketing kan innebéra. Till exempel sker en forskjutning inom
marknadsforingen dér riktiga ménniskor ersétts av det digitala. Dessutom far influencers stor
kontroll 6ver budskapet och det finns sdledes en risk att varumérkes associeras med fel
attribut. Vad Kadekova och Holien¢inova (2018) ocksa diskuterar ar huruvida den digitala
figur som ersitter traditionell marknadsforing kan anses troviardig. Men ocksa kring hur
influencers kan formedla en produkt som inte kan ses, kénnas pé eller anvindas av
mottagarna. Immaterialiteten kan alltsd vara ett problem for influencer marketing samt kan

paverka deras trovirdighet gentemot konsumenterna.

Intressant att fortséatta undersoka den trovérdighet som Kadekova och Holienc¢inova (2018)
diskuterar gillande influencer marketing samt hur det kan bidra till férsdljning av sensoriska
produkter sdsom smink och parfymer. Manga produkter som influencers inom
skonhetsbranschen visar upp for sina foljare kan anses svara att genom sina sinnen kinna pa,
se eller till och med lukta pa, eftersom de ofta siljs digitalt. Till exempel kan en svérighet

vara att forsoka formedla material pa kldder, farg pa lappstift eller &nnu svarare; doft pa



parfym. Det kan alltsd tankas vara en stor utmaning for influencers i deras arbete med att
marknadsfora produkter. Trots det, siljs det stora mingder av exempelvis Bianca Ingrossos
parfymer savil som Linn Ahlborgs och Rebecca Stellas parfymer som endast gar att kopa
online. Det kan alltsa vara intressant att forstd hur konsumenter paverkas av influencer
marketing trots den immaterialiteten som tidigare problematiseras och hur detta kan leda fram

till ett kop.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att bidra till att forsoka skapa en djupare forstaelse inom
kosmetikbranschen. Detta gors ur ett konsumentperspektiv genom att undersdka hur
influencers marknadsforing av dessa sensoriska produkter pa diverse sitt kan paverka

konsumenten.

Utifran syftet har en fragestallning utformats:

- Hur paverkas konsumenter av influencers vid kop av sensoriska produkter?

1.4 Avgransningar

Denna studien kommer att avgrinsa sig till influencers som framst finns pa den svenska
marknaden. Detta for att undvika olikheter och oklarheter som kan uppsté vid att generalisera
olika influencers fran olika ldnder dir det finns en stor risk for att olikheter mellan dessa kan
innebdra felkéllor och ddrmed forvirra resultatet. Genom att endast vélja att grunda vér
uppsats pa svenska influencers kommer det minska riskerna att stota pa olika kulturella

skillnader, regleringar och andra faktorer som kan tinkas paverka en influencers arbete.

Gillande sociala medier kommer uppsatsen grunda sig pa influencers anvindande av
applikationen Instagram och dess vidare paverkan pa konsumenter. Valet av Instagram beror
pa den stora anvindningen av applikationen samt att ménga foretag viljer att marknadsfora
sitt varumérke via Instagram. I dagslidget anvander sig 61% av svenskarna Instagram
(Internetstiftelsen i Sverige, 2019). Vidare kommer avgriansningar till e-handel goras
allteftersom influencers marknadsforingsarbete pé sociala medier grundar sig till en stor del
till vidareldnkning till hemsidor. Manga varumirken viljer idag att anvénda sig av
influencers for att locka flera konsumenter till butikerna. Diremot ser detta arbete till den

forenklingen Instagram bidrar med i att 14nka till kontakten mellan varumirke och
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konsument. Denna forenklingen sker oftast genom den sa kallade swipe up funktionen som

alltsa kopplar e-handel till direkt marknadsforing.

1.5 Uppsatsens Oversikt

Kapitel tva beskriver den teoretiska bakgrunden och ramen som tillimpas i denna studie.
Kapitlet ger lasaren kunskap som dr anvandbar att tinka pa nér man léser de efterféljande
kapitlen. Begrepp som influencer marketing, micro- och macroinfluencers, word-of-mouth,

netnografi och sensoriska produkter kommer att forklaras.

Kapitel tre bestér av en forklaring och motivering av den metod som har antagits i denna
studie. Kapitlet kommer till exempel att ge 14saren forskningsbakgrund och sammanhang

samt datainsamling och analys.

Kapitel fyra innefattar de empiriska resultat fran intervjuerna samt ett netnografiskt
observation av diverse influencers kommentarsfalt pa Instagram. Genom att anvénda citat i
kombination med analys genom de presenterade teorierna i kapitel tvd kommer ldsaren att

vigledas och forstad genom vilka aspekter influencers har for paverkan pa konsumenterna.

Kapitel fem kommer att diskutera resultaten fran kapitel fyra tillsammans med den teoretiska
bakgrunden i kapitel tvd och sammanfatta forskningen och ge empirisk implikation och
teoretiskt bidrag. Dessutom kommer begransningarna och forslag till vidare forskning att

beskrivas.
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2. Teori

I foljande avsnitt redovisas och forklaras teorier, modeller samt begrepp som ér relevanta for
uppsatsens valda dmne. Flertalet teorier och begrepp har vi valt att behalla pa originalspraket
engelska for att ordets innebord inte ska ga forlorad eller misstolkas. Omradena vi beror ar
bland annat sociala medier, influencer marketing, word-of-mouth, kopprocessen, konsumtion
och identitet. Eftersom sociala medier &r ett nytt fenomen saknas det litteratur och
akademiska definitioner pd influencer marketing, darfor anvénder vi oss istillet av
vetenskapliga artiklar samt bloggar. Slutligen hanteras det konceptuella ramverket som

skapats.

2.1 Sociala Medier

I dagsldget finns sociala medier Gverallt tack vare den snabbt vixande digitala marknaden.
Det ar lattillgéngligt att ansluta till onlinevirlden via mobiltelefonens applikationer och andra
elektroniska enheter sdsom surfplattor och datorer. Applikationer dr ocksé ett samlingsnamn
for sociala medier som mojliggdér kommunikation med vem som helst, frdn var som helst
(Mangold & Faulds, 2009). Antalet applikationer véxer hela tiden, men nir det kommer till
influencer marketing dr Instagram, YouTube, Pinterest, Snapchat och Facebook mest
populdra (Kumpumaiki, 2019). Explosionen av sociala medier har blivit ett virldsfenomen, pa
grund av den omfattande anvdndningen av sociala medier har det lagt press for foretag att

anpassa sig till den virtuella marknaden (Baird & Parasnis, 2011).

2.1.1 Instagram
Instagram (u.8) “Share and grow your brand with our diverse, global community”. Instagram
ar en applikation som anvénds virlden dver av bdde varumérken och konsumenter. Ett

community dir det dr enkelt for personer att dela och sprida information till andra anvindare.

Idag anvénder 61% av den svenska befolkningen sig av Instagram varav 41% dagligen.
Vidare tilldelas informationen om att konsfordelningen ar 71% kvinnor och 51% mén 1
anvindandet av Instagram (Internetstiftelsen 1 Sverige, 2019). Genom att titta ndrmare pa
statistiken géllande vilken kundgrupp som utnyttjar Instagram gar det tydligt att avlésa att
pensiondrer med ett 33% anvindande av Instagram drar det svenska snittet. Det gér dven tyda

att anvidndandet dr som storst i dldrarna 12-35 med ett medelvirde pa 80%. Dir ett
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anviandande i dldrarna 16-25 4r gruppen med hogst procentuell anvindning pa 85%

(Internetstiftelsen 1 Sverige, 2019).

Miénga foretag anvinder sig idag av Instagram for att marknadsfora sitt varumarke.
Stromberg (2018) tydliggor att anvéndare av Instagram idag influeras av andra. I detta fall
handlar det om utseendet dir, det tydliggors att Instagram dr den storsta kanalen att nd ut och
inspirera till att anvindarna ska vilja se ut pa ett visst sitt, detta gors med hjilp av sa kallade

influencers.

Det finns idag ett flertal virdefulla funktioner pa Instagram for bade privata anvdandare och
varumdrken. P& Instagram kan bilder delas, stories kan ldggas upp och kan publiceras.
Delning av en bild eller en reels pa Instagram &r inte bindande, men finns kvar pa profilen om
den inte tas bort. En story ddremot finns uppe i1 24 timmar innan den férsvinner (Instagram,

u.a).

2.1.2 Influencers

Det finns méinga olika &sikter frén forskare och andra sakkunniga inom omradet pa vad som
kréavs for att kalla ndgon for influencer, och det finns ingen riktig etablerad definition pa vad
en influencer dr for nagot. De Vierman et. al. (2017) beskriver en influencer som en person
med manga foljare som kan hjélpa foretag att marknadsfora genom att silja varor och tjénster
via egna kanaler som de sjélva har skapat och byggt upp. Vanglov (2019) sédger att en
influencer ar en person som kan paverka andra individers attityder och beteenden genom sina

handlingar.

En influencer dr ndgon som har minga foljare pa sina sociala kanaler och har stort inflytande
over andra personer (De Veirman et. al., 2017; Boisen, 2018). Boisen (2018) menar dessutom
att influencers dven kan ses som ledare men dock inte i samma utstrackning som en person
med formell chefsposition. Konig (2012) anser att en framgéngsrik influencer dr en person
som kan bygga en slags vinskapsrelation med sina foljare och vara mer personlig och
engagerad med sina foljare. Sundermann (2019) menar att en influencer ar en informell
ledare som oavsett vilken titel de har, kan ha inflytande pa andra ménniskor. Detta gor
influencern mer relaterbar och kan dérfor inspirera foljare pd ménga olika sétt inom ménga

olika omraden som exempelvis mode, smink, inredning eller musik (Sundermann, 2019).
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Strom och Vendel (2018) kallar influencers for kommersiella paverkare som foretag betalar
for att fA marknadsforing och rekommendationer for sitt varumérke for att kunna driva
forsiljning av deras varor eller tjdnster. Leigert (2013) beskriver en influencers som content
creators, vilket betyder att de skapar, redigerar och publicerar sina egna kreationer i bild eller
videoform via sina sociala kanaler. Influencers kan darfor tack vare sociala medier, starta och
bygga upp sitt egna varumérke. For att komplettera detta menar Hornfeldt (2018) att det ar
nér du borjar tjdna pengar pa dina sociala medier som man kan kalla sig sjdlv for influencer.
Samarbeten pé sociala medier dr sé pass vanliga att det inte skulle vara konstigt om
influencern fick betalt for att marknadsfora at foretaget pd sina egna kanaler. Hur mycket en
influencer fér betalt beror helt pd hur stor foljarskara och rackvidd individen har (Li &
Bernoff, 2011). Ju storre foljarskara och rackvidd, desto storre inkomstmdojligheter for bade

foretaget och influencern.

2.1.2.1 Micro- och Macroinfluencers

Som tidigare konstaterat kan en influencer betraktas som en person med ett stort betydande
inflytande 6ver andra (De Vierman, et. al., 2017; Boisen, 2018; Vanglov, 2019). Vidare kan
dessa influencers idag kategoriseras som antingen en sa kallad micro- eller macroinfluencer
beroende pé dess foljarskara. Nar marknadsforing via sociala medier blossade upp var det
frimst genom att anvidnda offentliga personer som kéndisar eller de storsta influerande
personerna (Kumpumadki, 2019). Detta bidrog till att varumérken exponeras till en bred
publik vars foljarskara fick ta del av reklamen. Fordelen genom att marknadsfora via dessa
offentliga personerna, ér framst att personer som foljer har gjort ett aktivt gjort ett val att ta
del av denna personens livsstil och ddrav dess reklam. Dessa storre influerande personerna
med en massiv foljarskara kan bendmnas som macroinfluencers (Isyanto, Sapitri, & Sinaga,
2020). Vidare kan dven podngteras att definitionen av huruvida stor foljarskaran for att anses
vara en macroinfluencer ar tvetydig. Ytterligare grundar sig denna uppsats pa den tidigare
forskning som Isyanto, Sapitri, och Sinaga (2020) genomfort, ddr macroinfluencers definieras

med en foljarskara pa minst 100 000 f6ljare pa sitt Instagramkonto.

Déaremot har vidare undersokningar uppmérksammat att dessa stora macroinfluencerna har en
forsdmrad trovardighet (Kumpumaki, 2019). Orsaken kan séledes vara att foljarna kan anses
vara mer medvetna idag att influencers ar ett yrke som grundar sig pa att visa upp olika

produkter. Dérpa har dven undersdkningar gjorts som poédngterar att en storre influencers
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rackvidd anses vara lag i forhéllande till dess foljarantal (Kumpumaéki, 2019). Allt detta har

inneburit en framvaxt av sa kallade microinfluencers.

En microinfluencers definieras alltsd som en person pé Instagram som har mindre &n 100 000
foljare enligt Isyanto, Sapitri, och Sinaga (2020). Framsta anledningen till att manga
varumirken idag har dragit nytta av dessa microinfluencers dr eftersom deras engagemang
har visat pa hogre siffror 4n vad macroinfluencerna besitter. Vidare tydliggors det att dessa
mindre influencerna kan anses mer personliga och dirav kan anses av deras foljare som mer
genuina och trovirdiga i det som visas pé Instagram (Kumpumiki, 2019). Att anvinda sig av
bide micro- och macroinfluencers ger varumirken mdjlighet att utan svérigheter kunna na en
specifik nisch som bade kort- och ldngsiktigt kan ha en visentlig roll 1 dess kommunikation

(Kumpumaiki, 2019).

2.1.3 Influencer Marketing

Den ursprungliga formen av influencer marketing var med hjilp av kidndisar. For att 6ka
varuméirkeskidnnedomen i dagens digitala virld kan influencers ofta erbjuda mervirde for
foretagen dé dessa har lojala och engagerade foljare pa sina kanaler (Newberry, 2019).
Influencer marketing &r ett slags samarbete mellan foretag och en inflytelserik person,
foretaget anstiller dd den inflytelserika personen for att marknadsfora deras produkter eller

tjanster (Newberry, 2019).

Andras ésikter virderas hogt och tenderar att ha en stor effekt vid konsumenternas kdpbeslut,
dérfor har influencer marketing blivit ett globalt fenomen inom den kommersiella
anviandningen (De Veirman et. al., 2017). Det har blivit den mest snabbvixande kanalen dar
manga foretag budgeterar minst 10% av din marknadsforingsbudget pd influencer marketing
(Newberry, 2019). Stories pa Instagram uppskattas till cirka en tredjedel av allt innehall pd
plattformen, 89% av marknadsforarna identifierar &ven Instagram som den viktigaste kanalen
for influencer marketing (Newberry, 2019). Swipe up funktionen pa stories dr nu tillgédngligt
for influencers med minst 10 000 foljare, vilket gor det tillgdangligt for att dela och lanka till

varumarkesinnehall.

Influencer marketing beskrivs som en marknadsforingsstrategi dir foretag marknadsfor varor
och tjénster via inflytelserika personer (Kadekova & Holien¢inova, 2018). Det &r viktigt att

kunna identifiera hur stort inflytande influencern har pa 6nskvérd marknadsnisch da
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influencers har mojlighet till att pdverka en stor malgrupp (Parment, 2018). Influencer
marketing kan jdmforas med word-of-mouth marknadsforing och detta kan d& bidra med

okad trovardighet hos foljarna samt hoja forsiljningen (Vanglov, 2019).

2.1.3.1 Influencers Trovérdighet

Kéndisar har sedan 14ngt tillbaka varit frontfigurer i foretagens marknadsforing. Men i
dagslédget har foretagen borjat jobba mer och mer med individer som skapat en karaktédr och
byggt upp ett socialt ndtverk online, dessa kallas for kommersiella influencers (Vanglov,
2019). Som Isyanto, Sapitri, och Sinaga (2020) poéngterar dr det av stor innebord att en
kommunikator i form av influencers besitter och dirav ett dvertygande av trovirdighet.
Influencers tenderar att ha en hogre trovardighet bland sina foljare till skillnad fran
traditionella kéindisarna pd grund av att de dr mer relaterbara, och mer aktiva tack vare sin
nérvaro och intimitet via sina sociala medier (De Veirman et. al., 2017). Exempel pa foretag
som anvint sig av bade kiandisar och influencers for sin marknadsforing dr det franska
lyxvarumirket YSL — Yves Saint Laurent. Ansiktet utat for deras Black Opium parfym ar
Hollywood skadespelerskan Zoé Kravitz (Weil, 2018). Dessutom har YSL dven hakat pa
influencer marketing trenden genom att arbeta med flera svenska influencers, bland annat
Hanna Schonberg, Victoria Tornegren och Molly Rustas for att vidare marknadsfora sitt

varumérke.

2.1.3.2 Swipe up effekten

P& Instagram ges anviandare med minst 10 000 foljare mdjligheten att ha en funktion dér dess
foljare kan swipe up pa deras stories for att direkt kopplas vidare till vald lank (West, 2020).
For att ges tillgdng till denna funktion maste dven Instagramkonton vara ett sa kallat foretags-
eller verifierat konto. Genom att anvénda denna swipe up funktionen skapas en latt
atkomlighet for diverse varumirkens potentiella konsumenter (West, 2020). Alltsa har det
mojliggjort att influencers enkelt kan marknadsfora andra varumérken och samtidigt

direktldnka produkterna.

2.2 Mikro- och Makromalkedjan

Makromélkedjan anvidnds som ett verktyg for att faststdlla de 6vergripande mélen i ett
foretags marknadskommunikation (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Detta ska slutligen

resultera i 6kade vinster for foretaget. For att uppfylla dessa mal kan det behdvas en djupare
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insyn i foretaget sa kallade mikromalkedja. Har delar kommunikationseffekterna upp i olika

delar sasom kategoriintresse, varumarkeskédnnedom, varuméarkesattityd och kopintention.

Som Dahlén, Lange och Rosengren (2017) podngterar dr mikromalskedjans huvudsyfte ér att
konsumenten konsumerar produkten eller tjansten. Vidare tydliggér Dahlén, Lange och
Rosengren (2017) att det finns olika typer av mikromalskedjan. I denna uppsats kommer den
marknadskommunikation som omtalas refereras till en av de klassiska mikromalskedjorna,

AIDA.

Denna modell hinvisas framst till enkla produkter, som Dahlén, Lange och Rosengren (2017)
fortydligar som produkter som inte krdver mycket eftertanke eller engagemang for att
genomfora ett kop. Stegen 1 denna kedja ir; attention, interest, desire och action. Forst skapar
konsumenten en kdinnedom genom att exponeras for ett igenkdnnbart varumérke. Varumérke
kan refereras till influencers, och kan darfor anses vara vilként for dess foljare. For att vidare
skapa intresse for konsumenten, dr det av stor innebdrd att de som exponeras kan ténkas finna
ett intresse for produkten eller tjansten (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Nista steg i
mikromalkedjan dr det som Dahlén, Lange och Rosengren (2017) forklarar som 6nskan, som
innebdr att konsumenten kénner att detta dr ndgot som finner dem i smak och dirav nagot

som efterfragas. Tillslut, om dessa tidigare steg uppfyllts, genomfors ett kop av konsumenten.

Mikromaélskedja - AIDA

Kinnedom ) Intresse —> Onskan —> Action
FIGUR I: Mikromdlskedja — AIDA.

2.3 Word-of-Mouth

Word-of-mouth ar vad Gronroos (2015) forklarar som den kommunikationen som sker
mellan kunderna. En n6jd kund kan férmedla sin upplevelse till en annan potentiell kund
savél som att en missndjd kund kan kommunicera sin besvikelse till en annan kund. Denna
typ av kommunikation har enligt forfattaren stor betydelse for potentiella kunders kdpprocess
men dven deras kommande upplevelse av tjansten eller produkten och servicen.

Word-of-mouth dr dven central for kundernas uppfattning om foretagets image.
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Pfeffer, Zorbach och Carley (2013) spéanar vidare pa word-of-mouths betydelse for
varuméirkesbyggande och betonar sociala mediers centrala roll i skapandet av WOM. Sociala
medier har blivit den kanal som inom marknadsforing just nu vixer mest (Newberry, 2019)
och ir siledes en effektiv kanal att sprida WOM p4. A andra sidan kan den dven ses som
kénslig for negativ WOM da det kan bli stor spridning pa kort tid. I takt med den 6kade
digitaliseringen har en nyare variant av WOM véxt fram, en sa kallad elektronisk WOM.
Forfattarna beréttar till exempel hur McDonalds 6ver Twitter blev utsatt for en stor negativ
spridning genom e-WOM. Pfeffer, Zorbach och Carley (2013) fastslar sju olika faktorer som
genom olika plattformars uppbyggnad kan paverka spridning av negativ WOM. Dessa
faktorer ar “speed and volume of communication, binary choices, network clusters,
unrestrained information flow, lack of diversity, crossmedia dynamics och network triggered
decision processes”’ (Pfeffer, Zorbach & Carley, 2013, s. 121). Med andra ord beror risken
for online firestorms bland annat av hur snabbt och konstant informationsflodet ar, hur de

olika anvidndarna &r ldnkade till varandra och brist pa mangfald.

Begreppet e-WOM grundar sig pa att konsumenter kan uppfatta ett varumérke eller dess
produkt positivt eller negativt utifrdn vad som sigs pa internet (Cheung & Thadani, 2010).
Vidare tydliggér Cheung och Thadani (2010) att e-WOM kan innefatta bland annat;
kommentarer, omdomen och diskussionsforum. Information p4 internet sprids idag snabbt
och denna spridningen genom internet nar ofta genom skalfordelar en massiv publik. Nér
ndgot sprids via WOM kan avsindaren tinkas vara igenkénd fran mottagaren. Detta skiljer
sig ddremot fran e-WOM, da avsidndaren enkelt kan sprida nidgot och det ar upp till
mottagaren att samla in information och pa sa sitt avgora huruvida personen i fraga ér

trovirdig (Cheung & Thadani, 2010).

2.4 Kopprocessen

Det digitala kopbeteendet idag gér till stor del att koppla ihop med Kotler, Armstrong, och
Parment (2013) kopbeteende. Stor del av kundens informationssdkning idag sker digitalt, pa
nitet eller via sociala medier. Trots att informationssdkandet sker digitalt slutfors dnda de
flesta kopen 1 en fysisk butik. Men detta brukar ocksé ske at andra hallet, att kunden anvinder
sig av den fysiska butiken for att granska exempelvis produktens kvalité och material, for att

sedan g& hem och bestilla den online (Strdm & Vendel, 2018).
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Strdm och Vendel (2018) sdger att den vanligaste anledningen till varfor kunder handlar pa
ndtet dr pa grund av bekvédmligheten. Kunder som kdper i fysiska butiker soker sig dit for den
personliga servicen medan kunder som kdper pa nétet gor det oftast for att spara tid och eller
att de foredrar sjdlvservice (Lidman, 2016). Dessutom har e-handeln stérre mojlighet att fa
ner priserna mer dn vad fysiska butiker har pd grund av bland annat hyra pd lokal och
personalkostnader. Légre pris lockar de mer priskinsliga kunder som é&r illojala mot butiker
och koper istdllet dér det &r billigast. E-handeln har utvecklats och blivit béttre och kan nu
erbjuda kunden en tredimensionell upplevelse for att efterlikna en fysisk butik pad bésta
mojliga satt (Hultén, 2015). Genom mobilkameran kan kunden “’prova” ett par glasogon, eller

“testa” farg pa ett lappstift och d&ven “mala om” ett rum (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Den traditionella kdpprocessen
Upplevt Informations- :‘r: Utvérdering :‘f: i :f; 5
behov :> sokning av alternativ Kop RSl
FIGUR 2: Den traditionella képprocessen.

Konsumenternas kdpprocess 1 litteraturen beskrivs som den sa kallade femstegsmodellen. 1
samband med kop sédgs det att kunden genomgar fem olika steg kopbeslut, (1) identifiering av

kop, (2) informationssdkning, (3) alternativutvérdering, (4) genomforande av kdp och sist (5)
utvardering efter kop (Nordfilt & Ahlbom, 2018, s. 21).

2.4.1 Hur e-WOM kan paverka kdpprocessen

Det traditionella WOM har funnits sedan lngt tillbaka da det beskrevs som “offline”
processen for informationsoverforing fran person till person (Arndt, 1967). Strategin har
betraktats som den mest effektiva och framgangsrika av marknadsforare for att uppna ideal
forsdljning. Utvecklingen av onlinemarknaden &r ett avgdrande for marknadsforare att
utveckla deras onlineverktyg. Den digitaliserade utvecklingen ledde till uppkomsten av
e-WOM, vilket har bidragit med ménga virala spridningen av konsumenters kommunikations
(De Veirman et. al., 2017). Med den e-WOM som idag rdder finns mojligheter {or alla att bli

en influencer, alltsé allt ifrdn privatpersoner till vdlkdanda bloggare (Weiss, 2014).

Nyckeln till hur foretag lyckats formedla reklam pé accepterande sitt de senaste aren har vart

med hjilp av influencers (De Veirman et. al., 2017). Konsumenter vénder sig oftast till sin
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nérhet 1 kopsituationer (Parment, 2018) nir informationen inte anses vara tillracklig
(Mossberg & Sundstrém, 2011). Den nya strategin for WOM ér influencer marketing.
Influencers anvinds i kdpprocessens andra steg, informationssokningen. Har samlar
konsumenten pa sig interna och externa kéllor kring en vara eller tjanst for att kunna gora ett
beslut, Mossberg och Sundstrom (2011) séger att influencers kan kategoriseras som ett
komplement till externa kommersiella kdllor. Sheena och Sudha (2017) menar att sociala
medier har ett inflytande i konsumenters kdpprocess och dirmed gjort det lattare att samla
information. Den kvalitativa forskningen kring hur influencer marketing paverkar
konsumenternas kdpprocess kan tyckas begriansad eftersom tidigare forskning for det mesta
utgatt ifran ett kvantitativt tillvigagéngssitt (Sheena & Sudha, 2017). Relationsbyggandet
mellan kunden och den valda influencern kan framstd som en védrdeskapande process, syftet
med relationsbyggandet kan vara att skapa en positivt e-WOM att fi lojala kunder med hjélp

av influencers pé sociala medier (Sheena & Sudha, 2017).

Jamfort med traditionell marknadsforing kan e-WOM uppfattas som mer dkta och trovérdig
da det kommer fran en annan konsument och inte fran direktreklam (De Veirman et. al.,
2017). Vidare har det dven konstaterats att konsumenter litar mer pa andra konsumenter @n pé
sjdlva varumirket (Weiss, 2014). Sociala medier dr ett idealt och optimalt verktyg for
e-WOM dér influencers inflytande 6ver sina foljare dr ndgot imponerande. Det dr inte bara
foljarna som paverkas, utan det kan resultera i en spridning i kommentarsfiltet via gillningar

eller delningar, detta leder till ringar pa vattnet och kan alstra en &nnu storre e-WOM (De

Veirman et. al., 2017).

2.5 Drommar och sensoriska produkter

Le, Scott och Lohmann (2019) beskriver hur experiential marketing kan anvindas i
turismsektorn. Forfattarna forklarar hur fantasi, beréttelser och kénslor till stor del paverkar
turister 1 termer av marknadsforing och ar kritiska till det mer traditionella séttet att na ut till
turisters kénslor. Eftersom fantasi och kénslor ér centralt for turisters upplevelser kan det
enligt forfattarna ténkas att den typen av marknadsforing kan leverera béttre resultat.
Dessutom kan en experiential marknadsforing bli &nnu mer effektiv om den anpassas efter
segment 1 hansyn till individuella och miljomaéssiga skillnader. Le, Scott och Lohmann (2019)
undersoker vidare hur experiential marknadsforing kan vara effektivt i olika skeden i

turisternas kopprocess och drar slutsatsen att denna typ av marknadsforing inte bara &r
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effektivt fore, men dven under och efter kop. Till exempel kan experiential marknadsforing

paverka hur kunder sprider WOM efter resan.

2.5.1 Konsumtion och identitet

Kaijser och Ostberg (2010) forklarar hur identitetsskapandet kan ses som en produkt av att vi
ar medvetna om att andra domer oss. Det handlar saledes om bilden vi uppfattar om oss
sjdlva och hur denne sénds ut i relation till andra. Forfattarna berittar att identitet tidigare
ansdgs vara nagot givet och baserades pa till exempel social klass eller yrkesval. Siledes var
synen pa identitetsskapandet statiskt och inte nagot aktivt. Idag menar Kaijser och Ostberg
(2010) snarare att synen identitetsskapandet dr som det sistnimnda, nigot aktivt som skapas i
sociala processer av manniskor. Den dr dven mer flexibel och manniskor kan skapa sin
identitet med enklare val 1 vardagen, exempel genom dess konsumtion. Forfattarna menar att
konsumtionen nu kan anvindas av individer for att enklare kommunicera och skapa sin
identitet. Det har sdledes blivit en reflexiv process dar marknadskommunikationens budskap
om exempelvis ett lyckligare liv dven resulterar i vad individer véljer att anvdnda som

budskap for deras egen identitet (Kaijser & Ostberg, 2010).
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3. Metod

Uppsatsens empiri kommer grundas pa en kvalitativ forskningsmetod dér tio personer
kommer att intervjuas, och som grund for analysen kommer dven en netnografisk observation
av kommentarsféltet pd diverse macroinfluencers Instagramkonton att undersokas. Val av
kvalitativ forskningsmetod beror péa att fragestdllningen syftar att undersoka en social
verklighet vilken forskarna sjilva befinner sig i. Att uppsatsen préglas av ett tolkande synsitt
men dven eftersom data frén intervjuer svarar pa frgestillningen istéllet for kvantifierbar
data. Uppsatsen har dven pd grund av detta en induktiv ansats dér teorin &r resultatet av

observationerna och intervjuerna.

3.1 Val av Plattform

Instagram é&r den sociala mediekanalen som valts for att studera denna uppsats. Instagram é&r
en applikation dir anvdndare kan ladda upp bilder och videoklipp for allménheten.
Applikationen var till en borjan for privatpersoner, men i samband med tillvéxten av
influencer marketing har foretag borjat anvinda sig av applikationen for att bygga sitt
varuméirke samt driva mer sélj. Idag ger Instagram varuméarken mojligheter till att direkt

koppla ihop konsumenter, genom funktioner som swipe up och produktlénkning direkt i
bilden.

3.2 Datainsamling

For att samla in data valde vi att gora tio kvalitativa intervjuer samt en netnografisk
datainsamling av kommentarsféltet pd influencers Instagramkonton. Pa grund av Covid-19
kommer alla intervjuer att ske via videosamtal med ljudinspelning for att senare kunna ga
tillbaka och arbeta med analysen. Frdgorna kommer att baseras pa hur konsumenternas

aktiviteter pd Instagram och hur influencers pdverkar individens kopbeteende online.

3.2.1 Kvalitativa intervjuer

Pé grund av studiens kvalitativa utformning ar intervjuer en bra metod for en flexibel
datainsamling (Bryman & Bell, 2017). Vid ett noga dvervigt val av respondenter, hjélper
intervjuerna oss att forsta pa vilka olika sitt dessa konsumenter kan tinkas paverkas av
influencers marknadsforing. Detta efter en utformning av en intervjuguide med frdgor om
exempelvis deras kophistorik och tro pa influencers som marknadsforingskélla. De intervjuer

som har genomforts har skett pa ett semistrukturerat sitt, vilket innebér att en intervjuguide i
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forvig utformats men att intervjupersonen savél som den som intervjuar kan svara pa
frigorna med stor frihet och frdgorna behdver inte komma i1 den férberedda ordningen.
Intervjuerna har alltsa f6ljt en intervjuguide for att halla sig till specifika teman men med viss
frihet att ta andra spar ifall nagot intressant skulle dyka upp. Denna typ av intervju kan enligt
Bryman och Bell (2017) vara till férdel for studien om den innefattar flera forskare, eftersom

en viss struktur behdvs for att kunna jimfora materialet.

Tio personer har intervjuats for att svara pé fragestéllningen. For fa en bra grund till vér
analys genom intervjuerna har intervjuguiden utformats efter specifika teman. Detta eftersom
Bryman och Bell (2017) tydliggor att fragor av denna typ, ofta formar svaren av
respondenterna i en viss riktning. Vidare kan detta gora att svaren under intervjun kan bli
missvisande eller att viss information av inte framkommer. De praktiska aspekter som har
avsetts dr att samtliga intervjuer spelats in men ocksé att intervjuerna skett i lugna miljoer for
att inte stora intervjupersonen. For att pa ett s framgéngsrikt sdtt som mojligt genomfora
intervjuerna lag dven fokus hos oss som intervjuade att vara tydliga, visa hinsyn genom att
vara 6ppna, vilket dr nagra av de kidnnetecken for en framgéngsrik intervjuare som Bryman

och Bell (2017) tar upp.

Samtliga intervjuer har spelats in men ocksd dokumenterats med hjilp av l6pande
anteckningar under intervjun. Detta fOr att senare underlétta nér materialet ska kodas i
analysprocessen. Enligt Hallin och Helin (2018) innebér inspelning av intervjun att en storre
andel information erhélls. Detta grundas fridmst i att det finns svarigheter att fora utforliga
anteckningar under en pagiende intervju. Vidare tydliggér Hallin och Helin (2018) att
transkriberingens noggrannhet kan vara beroende av vilken information fran intervjuerna som
tas upp 1 analysen. Som Hallin och Helin (2018) podngterar brukar det oftast racka med detta
och dérav undvika ofullstindiga satser. I efterarbetet med intervjuerna som genomforts har
alltsd inspelningarna granskats och lyssnats pa ett flertal ganger for att fa fram den mest

lampade informationen som tillskrivs i vér analys.

3.2.1.1 Intervjuguide

Som tidigare ndmnt har intervjuerna genomforts pa ett semistrukturerat sétt vilket innebér att
vi, som forberedelse infor intervjuerna, utformade en intervjuguide. Tanken med denna var
att intervjuerna ska f6lja de teman som skapades och att vi som intervjuerna ska forsoka stélla
de flesta frigor som skrivits ner. Forsta temat for intervjun syftar till att berdtta om vad

studien vill undersoka men ocksa att informera om de punkter som anses viktiga ur etiska

23



aspekter. Pa detta sitt sékerstiller vi att det empiriska materialet samlas in pa ett sa etiskt
korrekt sdtt som mojligt. Vidare foljer temat om bakgrundsinformation om
intervjupersonerna vilket kan hjdlpa oss att dels bli “varma i kladerna” infor intervjun men

ocksa att sdtta materialet i sammanhang nir det senare ska analyseras.

De teman som foljer dr aktivitet pa sociala medier, kopbeteende pa internet, influencers
trovirdighet och sensoriska produkter. Detta for att ta reda pa hur aktiva intervjupersonerna
ar pa sociala medier och exempelvis vilka applikationer de anvinder men ocksa om och hur
de gor nér kop sker via dessa plattformar. Dessutom far vi dven reda pa hur deras syn pa
influencers trovardighet dr. Specialomradet som denna uppsats syftar till att undersoka ar
exempelvis parfymer, som gir under kategorin sensoriska produkter, och dérfor tar sista
temat 1 intervjuguiden reda pa hur deras syn pa sadana produkter dr och hur tankarna gér
kring eventuellt kop eller till och med kopta varor i denna kategori. Sammanfattningsvis
svarar alltsd intervjuguiden pa de olika omraden uppsatsen &mnar att undersoka och det
empiriska materialet som samlats in fran intervjuerna har dérfor effektivt anvinds for att

svara pa fragestillningen.

3.2.2 Kritik gentemot kvalitativ forskning

Viss kritik angdende kvalitativ forskning dr att den &r for subjektiv och dirfor ofta svér att
generalisera (Bryman & Bell, 2017) da vi enbart undersoker en urvalsgrupp och inte hela
populationen. Den exakta fragestillningen i kvalitativ forskning vixer fram sa smaningom,
och dirmed kan det manga ginger sakna tydliga argument till det valda &mnet. Personliga
vérderingar och forskarens osystematiska uppfattning gor att det dr latt hént att dessa val
kommer att genomsyra arbetet. Resultaten av ett fatal intervjuer kan séllan tilldmpas p& den
generella massan som inte representerar hela befolkningen. Sista kritiska synvinkeln &r att

kvalitativ forskning kan manga ganger vara transparens och tyckas vara bristfillig (Bryman
& Bell, 2017).

Vidare kommer vi ha all konstaterad kritik mot kvalitativa studier 1 atanke for att pa bésta sétt
forsoka motarbeta detta under uppsatsens géng. Tydlighet 4r ndgot vi kommer att striva efter
dé vi har insikt om att véra personliga vérderingar och uppfattningar kan komma att farga
arbetet. Man bor skilja pa fakta och vérderingar (Lundahl & Skérvad, 2016), att vara helt
objektiv ér svért, darfor forsoker vi att behandla subjektiviteten genom att observera. Detta

infor vi ndr vi laser bocker och artiklar skrivna av andra men ocksa 1 vért egna arbete. Da vart
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syfte smalt dr generaliserbarheten ett problem, déarfor forsoker vi istdllet uppné ett djup i var

uppsats.

3.2.3 Netnografisk data

Att vara online innebér att vara ansluten till ett ndtverk via exempelvis internet eller
mobiltelefon. Termen netnografi dr en sammanslagning av nétverk och etnografi. Netnografi
priaglades ursprungligen av marknadsforingsprofessorn Robert V. Kozinet (1998). Han
anvinde netnografi som ett verktyg for att undersoka bland annat Star Trek- och Star
Wars-fans online under sin doktorsavhandling vid Queens universitet. Metoden &r tillimpad

for att kunna studera trender och attityder relaterade till varumérken och produkter.

Netnografi dr en kvalitativ online-undersdkningsmetod som anvinds for att studera
ménniskors handlande, upplevelser och attityd genom kommunikation och interaktion via
sociala medier pd internet och sedan anvinder man dessa online-konversationer som data
(Kozinets, 1998). Anvédndningen av metoden har idag spridits fran konsumentforskning och
marknadsundersokningar till en rad andra omréden. Under 20 ar har ddremot mycket
forandringar inom Kozinets begrepp skett tydliggér Berg (2015). Idag stoter vi pa internet
overallt och idag ar det snarare svart att mérka 1 vilka sammanhang som internet inte anvinds
(Berg, 2015). I var studie &r detta ett begrepp som kommer vl till anviandning. Den
netnografiska observationen som genomfors kommer huvudsakligen vara pé Instagram déir de

svenska macroinfluencerna befinner sig.

Berg (2015) menar pa att det inte rader ndgon tvivel om att materialet som kan finnas pa
internet kan ses som bristfalligt. Att minniskor i dagens samhille ofta sprider &sikter,
material, kommentarer och s vidare 1 dagens digitala plattformar. Informationen som ges ar
snarare overflodig och att finna det relevanta och intressanta for just denna studie ar det som
ar utmanande. For att kunna analysera huruvida konsumentens beteende i relation till
influencernas kommunikationseffekter kommer information i form av olika kommentarer och

inldgg att samlas in som underlag (Berg, 2015).
Med det sagt har vi valt att gora netnografiska observationer pa Bianca Ingrossos, Linn

Ahlborgs och Rebecca Stellas kommentarsfalt pa Instagram vid sldpp av deras parfymer for

att kunna samla in data som hjélper oss att uppfatta hur konsumenterna reagerar vid
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exponeringen av denna typ av marknadsforing. 53 skdrmavbilder har samlats in for lagring
dar varje skrimavbild innehaller ett flertal kommentarer. Syftet med lagringen av
skidrmavbilderna &r att internet standigt dr foranderligt och pa detta sétt undviker vi att
kommentarer forsvinner fran Instagram. Efter genomgang av skdrmavbilderna de
innehallande kommentarerna har vi vidare plockat ut 66 stycken specifika kommentarer som

analysen grundat sig pa (Bilaga 2).

Vidare poédngterar Coombes och Jones (2020) det stora vérdet av att anvinda sig av en
netnografisk observation i forsok att forsta konsumentmonster online. For att exemplifiera
detta har macroinfluencers vars inldgg pd Instagram har handlat om sensoriska produkter, dér
egenskaper kan vara svéra att marknadsfora. Parfymer &r en produkt som ett flertal stora
influencers idag marknadsfor och dir kommentar frdn konsumenter &r intressanta att belysa. I
observationen med netnografin, ir det ddremot viktigt att beakta de mojligheter och

utmaningar som det innebér (Frostling-Henningsson, 2017).

Genom att anvédnda sig av netnografisk datainsamling skapas mojligheten av en 6kad
tillgédnglighet. Att beakta de existerande kommentarer och recensioner som finns publicerat
innebdr stora tidsbesparingar vid datainsamling (Frostling-Henningsson, 2017). Samtidigt ger
detta en mojlighet att belysa de interaktioner som sker mellan olika individer 1 exempelvis ett
kommentarsfalt pa Instagram (Frostling-Henningsson, 2017). Denna metod innebér dven att
resor fOr att infinna sig hos intervjupersoner besparas, vilket under denna radande Covid-19

situation har visat sig virdefullt.

3.3 Val av respondenter

Genom att gora ett bekvimlighetsurval (Bryman & Bell, 2017) valde vi att intervjua tio
personer som &r bosatta i Sverige och som anvénder sig av Instagram. Valet av tio personer,
ar framst pa grund av de svérigheter som med dagens rddande pandemi har inneburit
(Folkhdlsomyndigheten, 2021). Genom att ha forsokt nd ut till anvandare pé Instagram
genom funktionen direct message (DM), har intresset for ett bidragande till var studie varit
relativt 1ag. Darfor kommer vi att gora ett utskick pa cirka 20-30 personer for att fa tio
intervjuer snabbt och sidkrade. Geografiskt omrade kommer inte att spela roll da alla

intervjuer kommer att ske pa distans via videosamtal pa grund av Covid-19
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(Folkhdlsomyndigheten, 2021). Detta bekvimlighetsurval ér ett effektivt tillvigagangssatt da
det kommer att bespara oss tid (Bryman & Bell, 2017).

For att uppnd vart syfte faststéllde vi tre kriterier for att kunna sédkerstélla att vara
respondenter kunde besvara fragorna pa ett lampligt sétt, (1) att respondenterna ska vara
kvinnor, (2) 1 aldrarna mellan 20 och 30 &r gamla och slutligen (3) att de anvénder sig av
Instagram dagligen. Aldern pa valda respondenter grundar sig pa att de ir frekventa
anvéndare av sociala medier och dessutom anvinder fler kvinnor &n mén sig av sociala

medier (Internetstiftelsen i Sverige, 2019).

Valet av endast kvinnor som respondenter grundar sig pa att kosmetikbranschen riktar sig
framst till kvinnor. Khazan (2015) berittar att 50-80% av alla kvinnor anvinder sig av
kosmetiska produkter och att den genomsnittliga kvinnan kommer att spendera ca 15 000
amerikanska dollar pd kosmetiska produkter under sin livstid. Darfor kommer vi att endast
intervjua kvinnor dé vi tror att detta kan ge oss vérdefulla svar och bidra till vir empiri.
Nackdelen med ett bekvamlighetsurval “/...] det dr omojligt att generalisera resultaten,

eftersom vi inte vet vilken population detta stickprov dr representativt for.” (Bryman & Bell,

2017, 5. 203).

For att bygga uppsatsen pé en stabil grund planerade vi pa att fran borjan till att gora 12
intervjuer, men efter atta intervjuer kunde ett monster identifieras. Eftersom svaren
uppfattade som liknande insag vi att vi hade natt teoretiskt méttnad (Bryman & Bell, 2017).
Men for att sékerstilla detta valde vi att intervjua ytterligare tva personer for att fa
bekriftelsen att den teoretiska méattnaden vad fulldndad. Detta resulterade i anvindbara
resultat tack vare syftets avgrinsning, begrdnsning pé aldersspannet och dessutom att vi valde

att endast intervjua kvinnor.

3.4 Etiska principer

Etiska principer inom foretagsekonomin handlar bland annat om hur behandling av individer
som studeras ska ske (Bryman & Bell, 2017). Didrav ar det darfor viktigt att folja vissa
principer for att skydda individen. De etiska principer som denna undersdkning fétt ta hansyn
till ar informationskravet, samtyckeskravet, anonymitetskravet, nyttjandekravet, falska

forespeglingar men ocksé att deltagarna inte ska ta skada av studien (Bryman & Bell, 2017).
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Informationskravet handlar om att de personer som deltar i studien ska informeras om
studiens syfte savil som de olika moment som ingar. Detta har sékerstéllts genom att
intervjupersonerna har informerats innan intervjun har genomforts. Samtyckeskravet innebér
att deltagande 1 studien ska fa informationen om att deras deltagande ar frivilligt och kan
avbrytas nir de 6nskar. Aven detta har intervjupersonerna informerats om innan intervjun
startade. Vidare innebédr anonymitetskravet att de deltagande for studien kommer att vara
anonyma och att eventuella personuppgifter kommer att hanteras med forsiktighet for att inte
lacka ut till obehoriga (Bryman & Bell, 2017). Detta hanteras genom att de intervjuade 1
inspelningen inte siger sitt namn utan endast &lder och kon, vilket innebér att deras namn inte
finns ndgonstans i studien att tillga. Detta kommer dven hanteras vil genom att de
observerade kommentarerna 1 den netnografiska observationen halls anonyma.
Nyttjandekravet hanteras genom att den information som samlas in for studiens syfte endast

anvénds 1 denna analys.

3.5 Analysmetod

Materialet som samlas in vid de kvalitativa intervjuerna sédvil som vid de netnografiska
observationerna kommer att analyseras. Denna data har analyserats med hjdlp av en tematisk
analys vilket enligt Bryman och Bell (2017) menar kan hjélpa oss att sortera i materialet for
att fa en teoretisk uppfattning av den existerande datan. I praktiken sker en slags kodning for
att plocka ut de teman som ar genomgaende for det insamlade materialet. I materialet har
uppmairksambhet riktats 4t upprepningar, forekommande uttryck, metaforer, 6vergangar eller
amnesbyten, likheter, skillnader, sprakliga kopplingar, saknade data eller teorirelaterat
material for att underlétta for tematiseringen. Till exempel kan upprepningar tyda pa
eventuella monster 1 materialet savil som att sprakliga kopplingar kan tyda péa kopplingar
mellan vissa fenomen (Bryman & Bell, 2017). Dessutom kan teorirelaterade inneborder i

materialet hjédlpa oss att koppla materialet till den teoretiska grunden.

Niér de kvalitativa intervjuerna hade genomforts borjade analysen av datan. Genom att gora
l6pande anteckningar av intervjuerna fick vi en béttre 6verblick over innehéllet. Detta har
hjélpt oss i den tematiska analysen av datan dir vi enklare kunnat markera, plocka ut och
kategorisera datan. Temana kommer att sammanstillas i1 en tabell for att fa en verblick Gver
de centrala teman som uppkom i analysen. Samma tillvigagangssitt har &ven applicerats pa

de netnografiska observationerna. Detta materialet har tematiserats genom en granskning av
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de skidrmavbilder som observerades dir sammanstéllning sedan skett likt den

sammanstéllning for de centrala temana for de kvalitativa intervjuerna.

3.5.1 Kvalitetskriterier

Det finns kvalitetskriterier som bor beaktas vid utformandet av forskningsmetoden. Sddana ar
exempelvis reliabilitet och validitet (Bryman & Bell, 2017). Reliabilitet behandlar fragan
kring huruvida resultaten fran unders6kningen skulle blivit detsamma vid en ny undersdkning
eller om resultatet endast paverkas av tillfalliga och slumpmassiga forutsattningar (Bryman &
Bell, 2017). Den sociala miljon kan vara svér att upprepa med tanke pa att uppsatsen ar
byggd utifrdn en kvalitativ metod (Bryman & Bell, 2017). Dock har forskningsgruppen
strivat efter att undersoka individer inom samma kon, aldersspann och deras anvindande av

Instagram.

Darefter konstruerades intervjuguide som tillimpades for att upprepa undersokningen vid
intervjuerna. For att ytterligare nd intern reliabilitet har det varit otroligt viktigt att personen
som intervjuat inte varit styrande, partisk eller avbrytande gentemot respondenten. Vidare
finns faktorer som kan tdnkas paverka reliabiliteten negativt, &r att trots en intervjuguide som
intervjuaren ska folja dr uppliagget for intervjuerna semistrukturerade, vilket ger denna person
ett visst utrymme att stélla egna fragor (Bryman & Bell, 2017). Dessa fragor kan ge upphov
till annan information som kan p&verka resultatet. A andra sidan visade sig svaren i
intervjuerna ha liknande innehéll vilket kan tidnkas bero pa de centrala fragor i intervjuguiden

som var tvungna att stidllas som kan tédnkas hoja reliabiliteten.

Validitet dr ett annat kriterium som mater relevansen av undersékningen och om
undersokningen verkligen méter det den syftar att méta (Bryman & Bell, 2017). Att
uppsatsen har en hog validitet kan styrkas genom att exempelvis den externa validiteten &r
stark. Géllande det teoretiska ramverket som undersokt har forskningsgruppen haft en god

overensstammelse, vilket har medfort att det funnits en enighet av de idéer som utvecklats.
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4. Empiri och analys

I detta avsnitt kommer den insamlade empirin hjdlpa oss att undersdka hur influencers som
marknadsfor kosmetik formedlar sensoriska produkter och paverkar kunden till att kopa en
viss produkt. I denna uppsats exemplifieras denna produkt av en parfym. De omraden som
berors ar influencers paverkan i kopsituation, hur swipe up linkar och rabattkoder kan
paverka, samt trovirdighet, konsumtion och identitet, word-of-mouth och marknadsforing

genom drdmmar och sinnen.

Analysen ska slutligen svara pa fragestdllningen:

- Hur paverkas konsumenter av influencers vid kop av sensoriska produkter?

Lingd p4 Antal h pi . .
Respondenter Alder Kén  Huvudsysselsittning
intervjun = Instagram

Intervjuperson 1 23 18 min 55 min Kvinna Studerande
Intervjuperson 2 27 10 min 60 min Kvinna Arbetande
Intervjuperson 3 27 14 min 90 min Kvinna Studerande
Intervjuperson 4 25 8 min 60 min Kvinna Arbetande
Intervjuperson 5 20 9 min 120 min Kvinna Arbetande
Intervjuperson 6 23 11 min  “Fér manga” | Kvinna Studerande
Intervjuperson 7 25 10 min “Timmar” Kvinna Studerande
Intervjuperson 8 23 11 min 120 min Kvinna Studerande
Intervjuperson 9 23 13 min 10 min Kvinna Arbetande
Intervjuperson 10 27 7 min 120 min Kvinna Mammaledig

Tabell 1: Sammanstdillning av intervjuer

4.1 Anvandandet av Instagram

Enligt sammanstédllningen av vara intervjuer kan vi se att respondenterna sitter i snitt minst
cirka 80 min om dagen pa Instagram. Pa Internetstiftelsen i Sverige (2019) kan vi ocksa
tydligt utlisa att 41% av befolkningen anvénder sig av Instagram dagligen. I 4ldrarna 16-35

anvénder sig 80,5% av Instagram dir 64,5% av dessa anvénder sig dagligen av Instagram,
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dessutom anser 24% av befolkningen att deras tid pa sociala medier &r meningsfull

(Internetstiftelsen 1 Sverige, 2019).

4.2 Konsumenternas attityd till reklam

Del D) i intervjuguiden (Bilaga 1) handlar om influencers och trovérdighet, syftet var bland
annat att ta reda pa konsumenternas stéllning och attityd kring traditionell marknadsforing
samt marknadsforing via sociala medier. Ur MMS (Mediamétning i Skandinavien)
Arsrapport 2019 gar det att l4sa av att kvinnor i alla aldrar tittar pA TV i snitt 135 minuter per
dag, detta dr 37 minuter mindre dn TV-tittandet ar 2009. Medan i aldrarna 15-39 ar ar
genomsnittet endast 50 minuter TV-tittande dagligen, detta gar att bekréfta att dessa ér
mindre exponerade av TV-reklamer én resten av populationen. Som intervjuperson 1 sa nér vi
frdgade om hon reagerar annorlunda pa TV-reklam, influencers eller online ads svarade hon
“haha svart for mig att svara pd, jag kollar aldrig pa TV tyvdrr”. Intervjuperson 3 siger

ocksé att hon aldrig kollar pd TV.

Majoriteten hade en negativ instéillning till traditionell marknadsforing, alltsd TV-reklam.
Intervjuperson 7 anser att TV-reklam &r “klyschigt” och “reklamig”, samtidigt bedomer hon
att influencers ar mer personliga eftersom de forklarar produkten mer. Intervjuperson 8 tycker
att TV-reklam kinns mer “allmént” medan influencers dr mer “direkt” samt menar
intervjuperson 9 att TV-reklam inte paverkar henne pa samma sétt som influencers dd hon

anser att influencers ar mer “personliga”.

Nar vi frdgade respondenterna om de reagerar annorlunda nar det kommer till TV-reklam

kontra reklam via influencers svarade intervjuperson 10:

”Da dr vil influencers mer trovdrdiga. Ndr de ldgger ut stories och sahdr da blir det
mer personligt och sen rekommenderar dom ndgot, till skillnad fran TV da som kdnns

mer opersonligt.” (IP 10)

Intervjuperson 3 forklarade att influencers dr mer trovérdiga, dven fast hon inte alltid anser att
de &r trovérdiga. Intervjuperson 6 svarade ndstan samma sak som foregdende respondent; att
influencers dr den mest trovirdiga reklamkanalen, d4ven fast hon inte tycker att influencers ar

allt for trovérdiga, hon tilligger ocksd “men dr nog for att jag ldist sa mycket marknadsféring
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som jag dr skeptisk till allt”. Aven intervjuperson 5 ansag att influencers var den mest

trovirdiga utav TV-reklam, online ads och reklam via influencer marketing.

Hela 59% av svenskarna har en negativ instéllning till reklam, TV-reklam har dérfor blivit en
sorts reklamtrotthet (Riberdahl, 2019; Leigert, 2014). Idag vill konsumenterna sjilva leta upp
information kring det de sjélva dr intresserade av. En indikation till reklamtrotthet &r att man
ignorerar marknadsforingen genom att byta kanal eller scrolla forbi pa sociala medier.
Intervjuperson 10 styrker detta dér hon sdger att reklamen online &r oftast anpassad efter ens
egna intresse och sokhistorik medan TV-reklam kan vara vad som helst och nagot man

absolut inte ar intresserad av.

Jamfort med traditionell marknadsforing anses reklam via sociala medier mer positiv dé det
finns storre mojlighet att vilja eller vilja bort reklam samt att online reklamen &r oftast
individanpassade efter tidigare sokningar och cookies. Dock har 27% av svenskarna
adblockers enligt siffror fran Orvesto (Riberdahl, 2019). Reklamen pé sé vis blir mer
vésentlig for konsumenten och ddrmed mer uppskattad, skulle reklamen vara irrelevant ér det
bara att scrolla forbi. Fordelarna med reklam pa sociala medier &r att konsumenterna sjilva
aktivt kan vélja att f6lja och soka det som intresserar dem, och avfdlja om det inte ldngre &r
relevant (Boisen, 2018). Mottagligheten for reklam kan ocksa bero pa konsumentens
nuvarande humor, pavisande reklamtrotthet dr nir de langre inte orkar med reklam, inte ens

via sociala medier.

4.3 Influencers paverkan pa konsumenten

Mikromalskedja - AIDA

I relation till:

Influencers paverkan pa konsumenten

Kédnnedom =) Intresse —> Onskan —> Action

Konsumenter konsumerar

Konsumenter gor ett Konsumenter skapar Konsumenter skapar f iy
aktivt val att folja intresse for en efterfriga genom i t:]r AL
specifika influencers specifika influencers specifika influencers AORLENCED

rekommendationer

FIGUR 3: Mikromdlskedja — AIDA i relation till influencers paverkan pd konsumenten.
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Som tidigare konstaterat dr influencer marketing alltsd en marknadsforinggstrategi som
manga organisationer anammar (Kadekovéa & Holiencinova, 2018). For att fortydliga hur
dessa inflytelserika personer kan paverka konsumenten kommer mikromélkedjan att
appliceras. Det forsta steget i mikromélkedjan handlar foljaktligen om kdnnedom (Dahlén,
Lange & Rosengren, 2017). Det syftar inom influencer marketing pa att konsumenten skapar
kidnnedom dels gentemot influencers som de foljer och kan darfor skapa ett intresse.
Konsumenter har ett aktivt val att folja dessa influencers och nér fragan stélldes, ifall
intervjupersonerna foljde nagra influencers, varierade svaren mellan 10-600 stycken, alltsd

foljde alla personer influencers.

“0j, inte sdrskilt manga 10 stycken kanske. (IP 9)

“Jag foljer kanske sdddr 700 person och dd dr 100 bekanta sda 600 personer da.” (IP
10)

Detta visar pa huruvida stor kinnedom det existerar kopplat till influencers (Dahlén, Lange &
Rosengren, 2017). Vidare innebér det att foretag kan utnyttja denna skapade kinnedom hos
influencers for att marknadsfora deras produkter och underlétta kopprocessen. Steg tva, 1
mikromélkedjan, dr att skapa ett intresse. Intresse, kopplat till att f6lja influencers kan antas
existerande da det redan finns ett intresse hos personerna i fraga som foljer dessa influencers.
Det dr ddaremot viktigt att belysa och beakta fragan om huruvida trovirdiga influencerna
anses vara enligt konsumenterna. Detta for att pé sa sitt skapa en storre forstaelse hur
mikromaélskedjans olika delar kan appliceras. Det dr alltsa mojligt att personer foljer
influencers utan att anse att de dr trovirdiga och dirav kan intresset av influencers
marknadsforing inte fi forvintad effekt. Av intervjuerna genererades bland annat foljande

resultat:

“Tycker nog att influencers dr mer trovirdiga dn andra sdtt att gora reklam. Klart att
man vet att de far betalt men kdnns nog dndd som att det finns lite hjdrta bakom

liksom.” (IP 7)

Som konstaterat i svaret ovan, dr det en sjdlvklar medvetenhet att influencers som

marknadsfor sig pa sociala medier far betalt. Enligt intervjuperson 7, gar det att tyda att de
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anser att influencers agerar mer genuint gentemot annan sort av reklam. Det &r vidare viktigt
att poéngtera att influencers kan anses genuina eftersom de har samma stil och det finns ett
intresse fran foljarens perspektiv. Fragan om vilka influencers som intervjupersonerna foljde
varierade, en person foredrog triningskonton medan en annan féredrog modeinfluencers.
Skulle intervjuperson 7, som girna péstas vilja ha influencern Lovisa “Lojsan” Wallins
garderob, mdjligtvis inte finna ett reklamsamarbete intressant om det vore riktat mot en annan

kategori, som tidigare pastatt, exempelvis traningsmode.

“Tycker Lojsan Wallin kldr sig bra och hade gdrna haft hennes garderob, har nog

hént att jag handlat nér hon haft samarbeten.” (IP 7)

Alltsé det intresse som finns hos konsumenten, kan enligt Hartig (2020) anses mer
pricksédkert nér det géller influencers. Som konsument och Instagramanvéndare viljer man att
folja de personer som intresserar en och dérav blir marknadsforingen riktad till en redan

nyfiken och intresserad konsumentgrupp (Hartig, 2020).

Det nést sista steget i mikromélkedjan, 6nskan, kan vidare dven ocksa kopplas till att
influencers foljs av konsumenter for det som visas upp ar av intresse da det som uppvisas ar
av samma stil och smak (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Den stil som éterspeglas pa
influencernas profiler kan vidare vara ndgot som konsumenter efterfragar, vilket dven
konstaterats av ndgra av intervjupersonerna. Fragan som stélldes under intervjun, grundades
pa utifall intervjupersonerna i fraga, efterfragar nagot av influencerna, alltsd om de hade velat

efterlikna nagons stil eller utseende.

“Hm, ja Hanna Schonberg har rdtt cool stil.”” (IP 1)

“Finns en som heter Josefin HJ, kanske hade jag inte velat efterlikna exakt hennes stil

eftersom den dr lite for vagad for mig men tycker hon dr cool.” (IP 7)

Vidare ar det dven viktigt att podngtera att manga stillde sig i motstand till denna fraga och
ansdg att de inte ville efterlikna ndgon de f6ljde men snarare girna inspireras av andra. Om
dessa olika steg i mikromélkedjan foljs av influencers foljare under marknadsforda inldgg kan
ett inflytande 1 kundens kdpprocess pastas uppstd (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Det

kan vidare antas att vid marknadsforing av sensoriska produkter har svérigheter géllande att
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forsoka skapa storre efterfraga. Darfor fragades under intervjun, béde hur trovardiga
intervjupersonerna ansag att influencers var, samtidigt som fragan om ifall att kop av

konsumenten har genomforts av rekommenderade sensoriska produkter.

4.3.1 Influencers som palitlig kalla

Att influencers idag har tagit stort utrymme i dagens marknadsforing dr omtalat. Lu, Chang
och Chang (2014) fortydligar att marknadsforingen via medier som Instagram idag inte
langre kan doljas, utan maste tydligt markeras med att det r reklam. Detta har alltsa inneburit
till en 6kad medvetenhet hos konsumenter att det &r marknadsforing de tar del av. Lu, Chang
och Chang (2014) forsoker dven visa pa en mer skeptisk syn nér det géller influencers
marknadskommunikation, genom att forsoka att titta ndrmre pa hur trovérdig dessa profiler
verkligen dr. Vidare poédngterar de att tidigare forskning har belyst att marknadsforing via
influencers brukar anses mer positiv, men dr diremot beroende av deras arvode som
influencers far. Som intervjuperson 9 péstar sa paverkar inte TV-reklamer henne pa samma
satt som influencers. Samtidigt som det dven konstaterades att produkterna kéndes “mer
verkliga” nir de blev uppvisade pa Instagram av influencers. Lu, Chang och Chang (2014)
pastar att detta har blivit ett vardefullt sétt for organisationer att utfora en stor del av

marknadskommunikationen pé dessa sociala kanaler.

Dessa sponsrade inldgg kan alltsd genom att ses som mer positiva och mer realistiska anses
som en mer trovardig recension. Genom att dessa influencers ofta delar med sig av sin
upplevelse och sina recensioner av produkterna som delas pé deras plattform kan det, som
intervjuperson 1 tydliggor, uppfattas mer realistiska vilket gor att de kan anses mer
trovdrdiga. Detta samtidigt som intervjuperson 8, delar med sig om att reklam utfort av
influencers kidnns mer direkt kopplat till ett specifikt och ett rétt kundsegment och dirav kan

anses mer trovardigt.

Nir vi fragade vad konsumenterna tror paverkar trovardigheten hos influencers sade
intervjuperson 3 “beroende pd hur mdanga annonserna de har, for mdanga kdnns som att de dr
képta och bara dr pengarhungriga...”. Att nischa sig ar darfor viktigt for influencerns
trovardigheten och varumirkesbyggande. Om influencern exempelvist nischat sig pa
matlagning men helt plotsligt marknadsfor smink kan influencern verka odkta samt att hon

eller han kan ha forstort sitt rykte och varumaérke. Detta gar att bekréfta hos intervjuperson 4
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dér hon ocksa ndmner att mdngden samarbeten spelar roll nir det kommer till trovéirdigheten

samt vilka typer av samarbeten influencern har. Hon siger:

“Ja men dels mdngden samarbeten och om det pa ndgot sdtt representerar den
personen, alltsd om det dr en person som man vet inte alls trinar och sen gor den
reklam for traningskldder da blir man lite sahdr bara ‘jaha... okej’ eller ah nagott

o

som man personligen vet att den inte har sa himla bra koll pa.” (IP 4)

En framgangsrik influencer dr en person som kan engagera sina foljare genom intimitet for att
sedan kunna skapa en slags vinskapsrelation med sina foljare (Konig, 2012). Intervjuperson 6
sdger “...hur mycket de visar sin vardag liksom, sd man ldr kdnna dem mer!”, detta gar till att
koppla till intervjuperson 10 dér hon menar att det blir mer personligt nir influencern ldgger
ut stories. Intervjuperson 1 svarade liknande diar hon nimnde att Alexandra Bring visar det
“verkliga” livet pa story dér hon fér barnspya pa sig. Sundermann (2019) anser att nér
influencers dr mer personliga gentemot sina foljare blir de mer relaterbara och kan dédrmed
inspirera sina foljare. Det kan vidare tolkas att nir influencers ses som mer personliga och

relaterbara kan det skapa en storre trovirdighet hos dess foljare.

“...kanske att influencern dven talar om negativa aspekter om vissa saker och ting for
dd blir det mer realistiskt pa nagot sdtt. Till exempel Matilda Djerf, hon dr hur gullig
som helst och tar jittefina bilder sd jag har valt att félja henne. Men samtidigt pratar
hon, i mitt tycke, endas om positiva grejer, vilket blir lite picture perfect, om du
forstar vad jag menar. Samtidigt som Alexandra Bring visar ‘verkliga’ livet om hur
hon far barnspya pd sig osv, dd tycker jag hon anses som mer trovdrdig dn Djerf.”

(IP 1)

Vad som dven &r intressant i termer av trovérdighet dr den kontroll influencers har dver sina
kommentarsfilt. Dessa kommentarer kan tolkas som det som intervjuperson 7 talar om som
recensioner som i sin tur paverkade hennes uppfattning om trovérdighet. | kommentarstiltet
sprids e-WOM (Cheung och Thadani, 2010) vilket kan bidra till positiv spridning av
influencers reklam. Denna typ av WOM kan dven bidra till negativ spridning. Pfeffer,
Zorbach och Carley (2013) menar att e-WOM ér okontrollerbart och kan sprida sig valdigt
snabbt, trots detta kan det tinkas att influencers har en viss kontroll 6ver WOM 1 deras

kommentarsfilt. De kommentarer som observerades pa Instagram ar sidana kommentarer
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som influencers kan vélja att ta bort. Det dr darfor en aspekt som ocksa kan tinkas paverka

trovardigheten, att influencers till stor del har kontroll 6ver den WOM som sprids.

4.3.2 Kritisk installning gentemot influencers

Det empiriska materialet har med hjélp 1 den teoretiska forankringen kunnat analyserats och
generera en del resultat och slutsatser. Ett omradde som har analyserats och dér influencers
konstaterats effektiva ér trovardighet. Daremot finns det empiriskt material som pavisar att ett
mindre antal ménniskor stiller sig kritiska till influencer marketing. Till exempel uppgav
intervjuperson 1 att hon endast litade pa hennes kompisar som extrakndcker som influencers
men &r skeptiskt och stéller sig kritisk till andra influencers hon inte kénner. Det finns dven
kommentarer i influencernas kommentarsfilt som tyder pa en skeptisk instéllning nér det

giller trovardigheten och att dessa foljare inte blint litar pa influencerns ord.

“Vem fan koper en parfym utan att veta hur den doftar? Wtf?”

“Kan ni inte borja sdlja doftprover pd era parfymer??”

“Ni skulle haft smd samples man kunde kopa forst a kdnna om doften passar en”

Detta visar alltsa att vissa ar mer kritiskt instéllda 4n andra. Som tidigare konstaterat géllande
mikromalkedjan har influencern pa nagot sitt lyckats nd ut till dessa personer och skapat ett
intresse da de natts av inldgget som de sedan kommenterat (Dahlén et. al., 2017). Egentligen
vet vi inte med sdkerhet trots deras tydliga kritik, ifall de nagon gang genomfort ett kop eller
inte. Under intervjun uppticktes intressanta stridigheter, da intervjupersonerna tillfragades

huruvida trovérdiga de ansag att influencers ar:

“Inte sdrskilt antar jag, det grundar ju sig i att de far betalt att ldgga upp vissa
grejer.” (IP 1)

“Det dr ju svart att sdga for man kéinner inte ju influencer heller. Dom dr ju en form
utav ett marknadsforingsverktyg egentligen, och sd lever de sitt vanliga liv samtidigt,

men det dr ju svdrt om man inte vet... alltsd... om man inte kdnner mdnniskan.” (IP

2)
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“Tror inte jdttemycket pd dem, det handlar ju liksom om pengar, som med all reklam,

men som sagt mer trovdrdiga dn TV-reklam.* (IP 6)

“Haha inte alls, faktiskt.” (IP 9)

Diaremot svarade dessa intervjupersoner samtidigt att de vid nagot tillfdlle har konsumerat
produkter marknadsforda via influencers. Detta blir alltsa intressant att belysa eftersom de
tidigare redogjorda kommentarerna uppvisar en form av skepticism och likasd hos

intervjupersonerna.

“Okej, detta sdger kanske egentligen mot det jag sa innan om smink. Men jag
handlade faktiskt ett brunpuder fran CAIA, alltsa Bianca Ingrossos hemsida. Jag dr
inte alls sminkintresserad men det sdg sa nice ut ndr hon applicerade det, sa jag var

faktiskt tvungen att testa.” (IP 1)

“Ja... det fdr man nog dnda sdga.” (IP 2)

“Vill sdga att jag inte gjort det... men insdg att jag handlade CAIA hdromdagen.

o

Inspireras nog lite ocksa av hauls och sa.* (IP 6)

“Ja, det antar jag.” (IP 9)

Det kan alltsé konstateras att trots en viss skepticism mot influencers kan viss reklam dndd na
de kritiska konsumenterna. Men trots denna skeptiska syn uppmérksammades det att
intervjupersonerna ndgon gang konsumerat sensoriska produkter digitalt. Foljaktligen innebér
det att personerna bakom kommentarerna kan tdnkas ha konsumerat dessa produkter dnda,
men det gar utanfor studiens ramar. Om vi sétter personerna i kommentarerna i relation till
mikromalskedjan, gar det anta att det finns en viss kinnedom mellan influencern och
konsumenten da personen i fraga férmodligen foljer influencerns konto pa Instagram dé detta
inldgg har natt konsumenten (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Vidare finns det ett uttalat
intresse eftersom tid dnda dgnas at att ifrdgasitta hur de sdljer och varfor de séljer parfymer
pa detta vis (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Samtidigt som tva av kommentarerna tyder
pa en efterfragan av att vilja kopa parfymen men begrénsas av att de inte kunnat dofta pé den,

vilket kan tolkas som steget desire i mikromalkedjan (Dahlén, Lange och Rosengren, 2017).
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4.3.3 Micro- vs. Macroinfluencers

Nir vi fragade respondenterna om de foljer bade micro- och macroinfluencers svarade 10 av
10 att de foljer bada sorterna. Respondenterna fick sedan foljdfragan om vilken sorts
influencer de ansag vara mest trovirdiga utav dessa. Intervjuperson 9 svarade varken eller,
hon ansag att man blir "blir ju snarare paverkad negativt av det 'perfekta’ livet”. 3 av 10
tyckte att microinfluencers var mest trovérdiga. Intervjuperson 1 ansdg att microinfluencers
var mest trovardiga da hon har kompisar som extrakndcker som influencers, medan

intervjuperson 2 svarade:

"Micro? De mindre... det kinns som att de har ett annat driv och engagemang pd ndt

sdtt ndr de influerar.” (IP 2)

6 av 10 ansdg dock att macroinfluencers var mer trovirdiga. Intervjuperson 8 papekar att
trovirdigheten ligger i hur ménga foljare influencern har samt hur mycket de far i betalt.
Intervjuperson 7 menar att microinfluencers tar de samarbeten som de far medan
macroinfluencers kan vélja och vraka och dirmed vélja ett samarbete som de verkligen kan

sta for. Detta speglas i citatet fran intervjuperson 6:

”...d andra sidan sd tror jag microinfluencers dr mer desperata och om de blir
erbjudna ett samarbete sa tar dem det, lite oavsett foretag. Men macroinfluencers kan
Jju vilja och vraka, dock sd vet man ju inte om de viiljer efter vad de kan std for eller

vad de tjdnar bdst pengar pa.” (IP 6)

Foljaktligen kompletterade vi med att fraga om det fanns ndgon influencer som
respondenterna ansdg vara mer trovirdig én ndgon annan. Samma sak pavisades hér, da
majoriteten ndmner olika sorter av macroinfluencers som bland annat Filip Dikmen, Sandra
Beijer samt Bianca Ingrosso. Intervjuperson 3 papekade att beauty influencers kdnns mer
trovédrdiga dn fashion influencers da hon ansag att vem som helst kan ta pa sig kldder men for
att prova smink behdver du And4 lite kunskap. Aterigen nimner intervjuperson 4 att antalet
samarbeten spelar roll ndr det kommer till trovardighet, darfor ansdg hon att Sandra Beijer

var bland de mer trovdrdiga influencers samt att Beijer ocksa varit med i leken lidngre.

Béde intervjuperson 4 och 7 ndmner att det dr ganska svart att veta om en influencer &r
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trovardig eller inte eftersom de tjinar mycket pengar pa sina samarbeten. Daremot bidrar det
till trovardigheten om influencern ocksa gor reklam sjdlvmant och inte far betalt sdger
intervjuperson 7. Intervjuperson 5 séger “...hellre Bianca dn ndagon liten PH-deltagare”, hir
menar hon att macroinfluencers dr mer trovardiga &n microinfluencers. Allt detta gér att

koppla till intervjuperson 10 citat:

“Emilia Wahlund vet du vem det dr? Hon dr ju INTE trovirdig, hon kdnns ju som att

hon bara ska tjdna pengar pd varenda grej hon ldgger upp.” (IP 10)

Wahlund dr varken kind fran Paradise Hotel, Ex on the Beach eller liknande TV-program
men dnda lyckats bygga en plattform tack vare e-WOM via pojkviannen Marcelo Pefia. Pefia &
andra sidan har blivit kiind genom Big Brother och Paradise Hotel. Wahlund (2020) skulle
dock klassas som en microinfluencer da hon har i dagsldget under 50 000 foljare pa
Instagram. Utifrén intervjuerna gér det att konstatera att vissa anser att macroinfluencers
tenderar att vara mer trovérdiga dn microinfluencers samt att antalet (betalda) samarbeten
spelar roll. Detta kan vidare spela stor roll for foretag i deras marknadsforingsarbete med
influencers, da storre influencers trots att de ofta &r betalda anses mer trovirdiga. Under andra

intervjuer i dock mindre kvantitet har dven det motsatta péstatts:

“Hm, svart. Jag kdnner hyfsat mdanga som sysslar med sociala medier, men de skulle
vdl ga under radarn microinfluencers antar jag. Sa isafall mina kompisar, som

extrakniicker som influencers. Ar det ett godkdint svar?” (IP 1)

Samtidigt som intervjuperson 6, ansag att varken micro- eller macroinfluencers ar sirskilt

trovéardigt da det ses som reklam.

“Ja jag tycker ju inte influencers kdinns jdttetrovdrdiga men de dr ju den mest

trovdardiga reklamkanalen. Men dr nog for att jag ldst sa mycket marknadsforing som

jag dr skeptisk till allt.” (IP 6)
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4.4 Influencers inflytande i kOpprocessen

Den traditionella képprocessen

[ relation till:

Influencers paverkan pa konsumenten

Kop ) Folider

Upplevt Informations-
behov sokning |:>

Influencers kan
eventuellt paverka
framtida kop

Influencers skapar Influencers erbjuder Influencers skapar
ett behov information impulskop

FIGUR 4: Den traditionella kopprocessen i relation till influencers paverkan pa

konsumenten.

Vad som ir tydligt nér det giller kopprocessen ar att i den netnografiska observationen
framkom det att vissa fér ett slags miste-ha-begér nir de exponeras for reklam fran
influencers. Influencers kan saledes paverka konsumenter i fasen dér det upplevda behovet
upptécks. Frén att konsumenten inte upplevde att den hade ett behov av en ny parfym sa

maste denne plotsligt kopa sig en.

“Wow! Den mdste dofta magiskt. Mdste nog ha mig en ny parfym. Vilken
reklamfilm!”

“Omg mdste haaaaaa”

“jag som aldrig bdr parfym fick ett plotsligt ha-begdr. Bianca- tycker du dr stencool!

Ps. In love med mascaran, den bld, fran CAIA sd jag madste nog handla mig en tidig

Julklapp”™

Impulskop ar nagot influencers paverkar konsumenten till, genom att prata om eller anvinda
en produkt i sin story har influencern gett kunden en sorts behov som kunden inte ens visste

att hon eller han behévde. Marknadsforingen védvs somlost in i konsumentens liv (De
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Vierman et. al., 2017). Detta kan ocksé tydliggdras genom intervjuperson 1 citat:

”...jag handlade faktiskt ett brunpuder fran CAIA, alltsa Bianca Ingrossos hemsida.
Jag dr inte alls sminkintresserad men det sdg sa nice ut ndr hon applicerade det, sa

Jjag var faktiskt tvungen att testa.” (IP 1)

Intervjuperson 1 beskriver det oplanerade impulskdpet som ett naturligt och omedvetet
agerande dér influencern influerade henne till kopet. Tack vare sina asikter kan influencers ha
en viss effekt pd konsumentens kopbeslut (Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017). Genom att
ldsa av intervjuperson 1:s svar har influencern guidat henne till kopet. Swipe up lankar péd
Instagramstories kan ocksa leda till spontankdp, 5 av 10 svarade att de ndgonsin handlat via
en swipe up link. Bekvamligheten dr den vanligaste anledningen till varfor kunder handlar
online (Strom & Vendel, 2018). En situation dér en f6ljare scrollar pd Instagram och dér en
direktldnk dyker upp ndr Bianca Ingrosso applicerar brunpuder kan enkelt finga kunden. Pa
sa sdtt har influencers forkortat kdpprocessen genom att eliminera kdpprocessens steg 3 for

utvdrdering av andra alternativ.

Dock kan det finnas andra faktorer som spelar roll, exempelvis pris och behov. Som ndmnts
tidigare har 10 av 10 respondenter anvént sig av en rabattkod, intervjuperson 4 och 6 séger att
de sjélva aktivt soker upp rabattkoder om det inte finns ndgon. Detta gar att anta att priset har
en paverkan pa konsumenternas kdpbeslut och impulsivitet, vi kan kolla pa intervjuperson 10
dér hon svarade att om hon kollat pa exempelvis en jacka tidigare och den dyker upp igen
med en influencers rabattkod s& passar hon pa att kopa. Utifran svaret kan man dra en
koppling till att om kopet dr dyrare sa ldgger kunden generellt en extra tanke innan de kdper
produkten. Konsumenten tar hér ett eller flera steg tillbaka i den traditionella kopprocessen da
priset har en paverkan pé kopet, processen hir blir linjér da konsumenten hoppar fram och
tillbaka 1 kopprocessen (Nordfilt, 2007). Dock visar en del av respondenterna tecken pa
eftertankar som kan motverka den impulsivitet som influencers skapar. Oplanerat eller inte,

impulskdp kan vara bade och (Hernant & Bostrom, 2011).

Alla vara respondenter nimnde att de ndgon gang anvént sig av en rabattkod. Intervjuperson
10 ndmnde att hon genomforde ett impulskdp pa grund av influencers rabattkod. Kopet var
alltsa planerat, frigan var bara nér den skulle intréffa. Specialerbjudanden, kampanjer,

prisreducering eller influencers rabattkoder tenderar att ha en stor paverkan pé
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konsumenternas kdpbeslut (Gregor & Kubiaks, 2014). For intervjuperson 10 var rabattkoden
den avgdrande faktorn till att kopet intraffade just vid den tidpunkten. Det gar alltsé inte att
forneka att influencer marketing har en betydelsefull roll i konsumenternas kdpbeteende.
Influencers forser konsumenterna med rabattkoder i samband med att de marknadsfor en
produkt eller tjénst pa sina sociala kanaler, de blir darfor den avgdrande drivkraften i
konsumenternas kopbeslut. Detta kan antas att specialerbjudanden, prisreduktioner eller

rabattkoder via influencers har en volatil effekt pa steg 4 1 kopprocessen.

Béde fran dagens litteratur men dven det insamlade empiriska materialet rader det inga tvivel
om att kop sker digitalt. 10 av 10 intervjupersoner konstaterar med sjédlvklarhet 1 intervjun att
de nagon gang anvint sig av influencers rabattkoder for att handla digitalt. Detta innebér att 1
informationssokningsstadiet dér risker overvéigs (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017) kan den
finansiella risken tinkas bli ldgre vid anvéndning av en rabattkod. Detta gor att influencers
genom rabattkoden kan pdverka konsumenten nér det géller informationssokning om varan

och gora ett kopbeslut enklare.

En annan intressant aspekt kring influencers paverkan pa konsumenternas kopprocess dr hur
kdpprocessen kan tinkas forkortas. Som konstaterat kan influencers hjilpa konsumenter att
skapa behov men ocksa att underlitta deras informationssokning (De Veirman et al., 2017).
Vad som framkom i intervjuerna har 5 av 10 intervjupersoner till exempel anvént sig av
swipe up lankar, vilket gor att konsumenten handlar direkt efter upplevt behov och
informationssokning, dér finns alltsa inte utrymme for utvéirdering av alternativ. Séledes kan

influencers paverkan tinkas forkorta kopprocessen for konsumenterna.

Sista och femte steget 1 den traditionella kopprocessen dr da konsumenten utvarderar kopet i
efterhand (Mossberg & Sundstrom, 2011). Om konsumentens férvintningar innan ett kop
stimmer Overens med utvérderingen efter kopet kommer detta att leda till en n6jd och
tillfredsstélld kopupplevelse for konsumenten (Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017).
Generellt uttryckte majoriteten av respondenterna att produkten stimmer verens med
influencernas beskrivning. Hur som helst verkar ndgra skeptiska till influencer marketing,

just pa grund av att det dr en sorts marknadsforing som influencern far betalt for.
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Marknadsforingens syfte gor att de medvetna konsumenterna viljer att distansera sig,
influencern maste darfor kunna skapa varde genom kommunikation och pdminna

konsumenten om sitt behov (Parment, 2018; Nordfilt & Ahlbom, 2018).

Utifran svaren frn respondenterna gar det att tolka att de flesta haft en positiv kopupplevelse
tack vare marknadsforing som lever upp till forvantningar samt tillfredsstéller behov, trots att
vissa anses vara forsiktiga gidllande marknadsforingen efter kopet. Dock gér det inte riktigt att
beddma om influencer marketing har ndgon pétaglig effekt pd konsumenterna i detta steg.
Det finns inte heller ndgon direkt association med influencers trovardighet hos konsumenten.

Daremot kan positiva kopupplevelser eventuellt vara drivkraften till framtida kop.

4.4.1 Konsumenternas kdpbeteende pa Instagram

Del C) i intervjuguiden (Bilaga 1) handlar om konsumenternas kdpbeteende, framfor allt
deras kopbeteende av kosmetiska produkter online. Informationssékningen sker i steg 2 i
kopprocessen (Nordfdlt & Ahlbom, 2018, s. 21). Déribland var en utav fragorna om de
ndgonsin kollat pa en produkt i butik for att senare kunna kopa den online, 8 av 10 svarade ja.
Svaret kinns rimligt d& e-handeln har storre mojligheter att trycka till lagre priser da de
slipper bland annat kostnader for hyra och personal, dven intervjuperson 9 intygar “absolut,

brukar tyvdrr vara billigare online”. Intervjuperson 7 fortydligar genom citat:

“...har hént typ om jag varit i en butik och kollat pd ndgot men sedan vetat om att det
finns en rabattkod som jag kan anvinda online, eller typ min studentrabatt. Men finns
det inget sddant sd koper jag nog hellre i butik om jag dndd dr ddr liksom. Da far
man ju produkten direkt.” (IP 7)

10 av 10 svarade att de har anvint sig av influencers rabattkod. Intervjuperson 6 sa till och
med att hon aktivt letar upp rabattkoder om hon ska handla och inte har en. Rabattkod och

nedsatta priser betonar flera utav som nagot positivt. Intervjuperson 10 séger:

”Om jag kollat pa till exempel en jacka innan och jag ser att en influencer har en

)

rabattkod sad passar jag pd att kopa.’
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Konsumenten kanske avstéatt tidigare fran kopet da priset tycks ha varit for hogt, men nér hon
sag en rabattkod kopplad till produkten blev den mer tilltalande. Relevant reklam blir mer
mottaglig da det blir enklare att finga konsumentens uppmairksamhet. Upplevd kundnojdhet
leder till lojalitet, en langsiktig relation mellan kunderna beskriver Moztert, Petzer och
Weideman (2016) som varumérkeslojalitet. Studien séger att kundnéjdhet ar en forutséttning
for att lojaliteten ska uppstéd och pa sa sétt kan generera ekonomiska fordelar {or foretaget i
framtiden. Nedsatta priser, i detta fall influencers rabattkod kan resultera till att konsumenten
anser att de gjort en bra affdr genom att spara pengar och stor sannolikhet att de kidnner sig
ndjda med kopet. Goda rekommendationer dr darfor en viktig upplevelse vilket i sin tur
paverkar relationen mellan influencers och konsumenten. En god relation leder 1 sin tur till

konsumentens tillit (Kumar & Reinartz, 2018).

4.5 Drommar och sensoriska produkter

Le, Scott och Lohmann (2019) beskriver hur fantasi, berittelser och kénslor &r ett nytt sitt att
na ut till konsumenter inom turismsektorn. Vidare menar man att denna typ av
marknadsforing dér sinnen tillfredsstélls, genom exempelvis drdmmar och kénslor, inte &r ett
nytt fenomen och vad TV och tidningar traditionellt anvéint som marknadsforingssétt
(Cheung, 2012; De Veirman et. al., 2017; Armstrong, Kotler & Opresnik, 2020). Detta kan
appliceras till hur influencers dven idag nar ut till konsumenter pa plattformar som
exempelvis Instagram. Samtliga parfymer som sldppts av Bianca Ingrosso, Linn Ahlborg och

Rebecca Stella har pa olika sitt spelat pa fantasier, kdnslor och berittelser.

Bianca Ingrosso (2019) slappte sin forsta parfym SENTEUR de CAIA genom hennes
varumirke CAIA Cosmetics och visades upp tillsammans med orden feminin och sensuell
som marknadsfordes pd hennes Instagramkonto. Den andra parfymen fran Ingrossos
parfymfamilj, SENSO de CAIA, lanserades senare och skulle vara mer “chic” och som
dessutom ger en sommarkénsla (Ingrosso, 2020). Fantasier som varma strinder, salt luft och
mystiska nitter var det som parfymen skulle pdminna om. Somriga dagar med SENSO skulle
vara de bista dagarna beskriver Ingrosso (2020). Nar den tredje parfymen “La Nuit” sldpptes
fantiserade den om sena nitter, sjalvfortroende och sensualitet. Den innehaller dven en slags
magi som ska inspirera och ta fram en inre gudinna och dr en padminnelse om att dlska sig
sjalv (Ingrosso, 2020). Budskapet som Ingrosso sinder ut paverkar konsumenterna kan tydas

1 foljande kommentarer:
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“Sa himla snyggt och sensuellt”

“VILKEN SNUSKIGT SEXIG PARFYM”

Linn Ahlborg (2018) slédppte sin parfym 2018. Néar hon postade inldgget pa Instagram var det
till skillnad fran Ingrossos inldgg inga bildtexter som formedlade kédnslor om parfymen.
Istdllet har Ahlborg dopt sin parfym till “Hot Shot” och skriver i samband med parfymsldppet
“tinka sig att pd fredag kan ni alla lukta som mig”. Foljare till Linn Ahlborg vet att hot shots
ar en dryck som influencern ofta konsumerar och sdledes finns det en beréttelse bakom
namnet pa parfymen. Detta kan liknas till den beréttelse som influencern Linn Ahlborg
formedlar vid marknadsforing av produkten och som ocksé syns i kommentarsfaltet:

’

“Bara namnet & fdrgen gor att jag vill ha den’

“Kan ju inte lukta annat dn gott nér den heter hot shot”

“Ndstan att man borde kopa den bara for namnet”
Rebecca Stella (2019) lanserade sin parfym “I Do” &r 2019 i samband med hennes brollop
och kretsade kring att hitta den rétte och att dedikera sitt liv till denna person. Det blir saledes
fantasin och berittelsen kring hennes parfym. Det gér att urskilja i kommentarsfélten hur
denna berittelse som omfamnar Rebecca Stellas parfym far effekt i konsumenternas
kdpprocess genom att de pa nagot vis paverkas. Foljande kommentarer visar hur budskapet
paverkar konsumenterna:

“Ska vdl jag dofta som I Do ndr jag gifter mig i november”

“Omg kan relatera sa mycket till historien bakom”

“Wow! Far rysningar av denna video, din rést, filmen, ja allt!! vill ha den fast jag

inte vet hur den kommer dofta.. bra jobbat!”

46



“Love this message at the same time of promotion, may you have a great wedding.

may it be more than u can imagine , women empowerment”

Det finns alltsa stdd i den netnografiska observationen att samtliga tre influencers beréttelser
om deras parfymer omfamnar och far respons bland foljarna. Framforallt de tvé sistndmnda,
Linn Ahlborg och Rebecca Stella, lyckas anvénda en historia om sig sjilv for att
marknadsfora sina parfymer. Denna anvindning av beréttelser i
marknadsforingssammanhang visar sig tydligt fa effekt i kommentarsfiltet pa instagram.
Konsumenterna paverkas, till stor del positivt, av berittelser som influencers formedlar i
samband med sina parfymslidpp och och av att ldsa fran kommentarerna, leder detta till en

paborjad kdpprocess for konsumenterna.

4.5.1 Konsumtion och identitet

Kaijser och Ostberg (2010) menar att identitetsskapandet gatt fran att vara en mer statisk
process ddr identiteten genom exempelvis klass och yrke ar given till att bli en mer reflexiv
process. Dessa faktorer har blivit mindre betydelsefulla och nir minniskan nu pé ett kreativt
sdtt kan paverka sin identitet har konsumtion blivit en central faktor fér denna.
Identitetsskapandet har saledes blivit mer flexibelt pa grund av den enkelhet som finns i att
endast dndra sin konsumtion. I denna forsoker individen leva efter en idealbild som denne
byggt upp vilket mojliggdrs med hjélp av konsumtionen. Detta forstas genom att
Marknadskommunikation idag pdminner ocksa stindigt individer om att de kan bli mer som
deras idealbild bara de exempelvis koper det pudret eller fargar haret till den fargen (Kaijser
& Ostberg, 2010). Detta kan vidare tydliggdras genom vad respondenterna svarade i
intervjuerna, exempelvis gav intervjuperson 7 ett svar som konkret illustrerade
identitetsskapandet genom konsumtion i relation till de influencers de foljer. Hon sétter sig i
relation till tva olika influencers vars stil hon tilltalas av. Daremot anser hon att Josefine HJ
ar for “vagad” for hennes egna stil men att hon gérna identifierade sig med Lojsan Wallins

stil och gérna hade velat ha hennes garderob.

“Finns en som heter Josefin HJ, kanske hade jag inte velat efterlikna exakt hennes stil
eftersom den dr lite for vagad for mig men tycker hon dr cool. Tycker Lojsan Wallin
kldr sig bra och hade gdrna haft hennes garderob, har nog hdnt att jag handlat ndr
hon haft samarbeten.” (IP 7)
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Influencers och det sitt de marknadsfor produkter pd kan forstas pa precis det sitt som
Kaijser och Ostberg (2010) forklarar konsumtion och identitetsskapande pa. Det kan téinkas
att en del av de foljare som Bianca Ingrosso, Linn Ahlborg och Rebecca Stella har ser dessa
influencers som sina idoler. Saledes har de skapat en idealbild for hur de vill vara. Tack vare
sin aktiva ndrvaro pa sociala medier tenderar influencers att ha en hogre trovérdighet bland
sina foljare till skillnad fran traditionella kéndisar d& de anses mer relaterbara (De Veirman
et. al., 2017). Genom att Ingrosso pd sina Instagram stories visar upp hur hon applicerar sina
nya sminkprodukter eller hur gott hon doftar nir hon tar pa sig sin nya parfym kan paverka
hennes foljare. Detta genom att de vill se ut som Ingrosso eller dofta som henne. Nér Ingrosso
slappte sina parfymer kunde det urskiljas tva tydliga fenomen. For det forsta tyder
kommentarerna pa att foljarna har Ingrosso som sin idol och da méjligen dven henne som sin

idealbild for hur de vill vara.

“jag som aldrig bdr parfym fick ett plotsligt ha-begdr. Bianca- tycker du dr stencool!
Ps. In love med mascaran, den bld, fran CAIA sd jag mdste nog handla mig en tidig

julklapp”™

“Du dr heeeelt MAGISK Bianca!! Du dr en forebild bade for mig och min dotter som

dr 15. Sluta aldrig tro pa dig sjdlv, sluta aldrig vara den du dr”

“Bdsta videon och gud vad du dr sd vacker och fortsdtt caia sluta aldrig ni dr sa

grymma nu vet jag vad jag vill ha i prisent”
“Kan inte hantera denna snygga kvinna..”

“Wow du dr sd tjusig ser ut som one million dollars”

“Helt galet snygg reklam av en grym kvinna... sd nyfiken pa doften”

Detta &r dven tydligt for bade Linn Ahlborg savil som for Rebecca Stella.

“Tdnk om det hade funnits ndgot som gjorde att man blev lite snygg som henne.

(obsobs kop gdrna denna i julklapp t mig)”

48



“Gumman du dr och gor succe!!!! Sa taggad”

For det andra finns det ocksd kommentarer som tyder pa att foljarna girna vill ha parfymen,
dven om de inte ens kéint doften. Detta kan tdnkas grunda sig i ménga olika anledningar men
det finns kommentarer dir det &r tydligt att foljare vill kopa parfymen pa grund av att de vill

dofta som deras idol.

“Hon kan ju nt lukta annat dn svingott, mst typ ha”

“Wow!!!! Tank att fa dofta som du hela dagarna, drommen!!!! Bra jobbat vinnen,

STOLT!”

i)

“Ah vem vill inte dofta som gummornas gumma’

“Ar viil det drémmen att dofia som stellz?!”

Det som ér tydligt i kommentarsfélten ér alltsd att ménga foljare ser upp till de influencers
som de foljer och att de kan ténka sig kdpa en viss produkt av den anledningen.
Identitetsskapande dr centralt i detta sammanhang och det finns tecken pé att f6ljarna genom

konsumtion av den slidppta produkten kommer ndrmare sin idol i termer av identitet.

4.6 Word-of-Mouth

I intervjuerna framkom det av intervjuperson 10 att influencers kénns mer trovérdiga &n till
exempel TV-reklam. Speciellt nédr de 1agger ut stories pa Instagram och rekommenderar
produkter. Dessutom angav intervjuperson 1 att Bianca Ingrosso la ut en story dér hon vildigt
vil formedlade ett brunpuder nér hon visade hur hon applicerade det vilket faktiskt ledde till
att intervjuperson 1 valde att kdpa produkten. Intervjuperson 7 angav dven att en influencers
rekommendation av en herrparfym spelade roll for hennes val av parfym till hennes kille som
julklapp. Den e-WOM som ndmns av Cheung och Thadani (2010) beskriver hur konsumenter
uppfattar ett varumaérke, positivt eller negativt, utifran vad som illustreras pé internet.

Forfattarna ndmner att e-WOM framst forekommer som kommentarer, omdomen eller
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diskussionsforum men ur materialet fran intervjuerna kan det tinkas att influencern ocksa kan

vara en avsdndare av e-WOM precis som (De Veirman et. al., 2017) forklarar.

Vid forsta anblick anses influencern vara en del av det foretaget vars uppgift ar att
marknadsfora en produkt, men ur detta perspektiv kan influencern dven tinkas uppfattas av
foljarna som en konsument. Enligt Gronroos (2015) definieras WOM som kommunikationen
dér en nojd eller missndjd kund formedlar sin erfarenhet till en annan potentiell kund. Nar
intervjuperson 1 sdg Ingrosso applicera brunpuder eller nér intervjuperson 7 sag att en
influencer rekommenderade en god herrparfym kan det alltsa tdnkas att intervjupersonerna
sag influencerna som konsumenter av produkterna och att rekommendationerna paverkade
dem precis som positiv WOM paverkar potentiella kopare. Vad som ér viktigt for foljarna i
detta sammanhang &r att vid e-WOM ir avsidndaren ingen som mottagaren kdnner
personligen och mottagaren maste saledes avgdra trovéardigheten av avsdndarens budskap
(Cheung & Thadani, 2010). Saledes blir dven trovérdighet centralt for skapandet av e-WOM i

detta ssmmanhang.

Cheung och Thadani (2010) forklarar att e-WOM é&ven skapas 1 exempelvis kommentarsfalt
bland f6ljare och konsumenter vilket vi ocksa har studerat. Ett flertal rekommendationer,
savil positiva som negativa, har observerats. Dessa kommentarer kan ténkas sprida positiv
WOM:

“Dina parfymer dr mina favoriter! Vilken vacker kvinna du dar !”

“Helt fantastisk doft! Den lever pa huden en hel dag! Sda hdrlig. Jag har haft

’

maddanga dofter.’

Foljande kommentarer kan ddremot paverka potentiella kopare negativt och visar pé att

influencers kommentarsfilt 4ven kan vara farliga i termer av WOM:

“Tycker att parfymen luktar fisk. Ska den lukta sa?”

“Tyvdrr, inte min doft”
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“Tyvirr, rekommenderar inte! Var sd forvintansfull eftersom den marknadsfordes
som vildigt ungdomlig och sexig doft och ABSOLUT INTE tantig, men jo! Den luktar
tant, vdldigt billig och tung doft. Detta dr en parfym jag kan hitta pad typ dollarstore!

’

Angrar mig verkligen att jag lade ner pengarna...’

“Rekommenderar inte. Doftar inte alls som den beskrivs, haft den ett tag nu och gett

)

den flera forsék. Men nej. Det luktar tantigt tyvarr...’

Det finns séledes ocksé en risk for negativ e-WOM. Denna risken kan tinkas vara hog pa
grund av det som Pfeffer, Zorbach och Carley (2013, s. 121) kallar “speed and volume of
communication”. | kommentarsfalt pa Instagram dr informationsfloédet snabbt och konstant
vilket gor att information sprids pa ett effektivt sétt. Negativa kommentarer kan spridas men

ocksa snabbt ldsas av andra personer.
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5. Diskussion och slutsats

I det avslutande och sista kapitlet presenteras uppsatsens diskussion och slutsats,
begriansningar som funnits i studiens undersdkning samt forslag till vidare forskning inom
influencer marketing och sensoriska produkter. Slutsatsen besvarar uppsatsens syfte och
presenterar resultaten av undersokningen. Vidare diskuteras slutsatsen samt resultatet och

avslutningsvis ges forslag infor framtida forskning.

5.1 Diskussion

Som konstaterat har influencer marketing en stor paverkan pa kopbeteendet framst hos
millennials och generation Z. Detta beror pa den word-of-mouth kommunikation som sker
over exempelvis sociala medier. Vidare i intervjuerna ansdgs fokus ligga i hur
immaterialiteten kan vara ett problem for influencer marketing och som kan paverka deras
trovirdighet. Det tydliggjordes av det insamlade empiriska materialet att influencer i dess

marknadsforing av sensoriska produkter har métt bdde en stor skepticism och positivitet.

Ett intressant fynd under frimst intervjuerna var att ménga av intervjupersonerna ansag sig
tycka att influencers inte var trovéardiga da de far betalt for att 1dgga upp bilder pa dessa
produkter. Daremot, talar dessa personer emot sig sjdlva, d& majoriteten under intervjuerna
medgav att de vid nagot skeende har kopt ndgot som en influencer rekommenderat eller

anvant.

Detta samtidigt som andra intressanta fynd gjordes genom intervjuerna, dir konsumenter som
valt att kopa utefter influencers rdd ansags vara missndjda med doften men daremot inte
missndjda med sitt kop. 3 av 10 ndmner att de nagon géng kopt en parfym utan att kdnna
lukten pa den och ingen av dem angrar kopet. Intervjuperson 3 séger att hon angrar doften pa
parfymen men &r dndd ndjd med kopet eftersom hon kopte parfymen mest for forpackningens

utseende och dirfor anvander hon den i1 dagsldget som en heminredning istéllet.

“Ja halvt, jag kopte parfymen mest for flaskans utseende, men doften passade inte
riktigt mig. Jag vill dock jdttegdrna kopa KKW Fragrance, ndgon utav
kristallflaskorna, ocksd hdr dr jag mer taggad pd forpackningen dn pa sjdlva doften.

Om doften inte passar dr den en vdildigt fin prydnad att ha tinker jag!” (IP 3)
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Detta kan aterigen kopplas till mikromalkedjan, som menar pa att influencer skapar ett
intresse som leder till en 6nskan och som dérefter skapar en efterfragan om ett efterliknande
av influencern i fraga. Vidare innebér detta att genom dessa kommentarer under intervjun,
kan det tolkas att konsumenter eventuellt inte konsumerar parfymen utefter dess doft utan
snarare eftersom deras sa kallad forebild bar denna doft och vill gérna identifiera sig med
influencern. Det &r vidare intressant att analysera vart gransen eventuellt gér for att

influencers foljare ska uppskatta och vilja efterlikna det influencern stér for.

Enligt den insamlade empirin, har sensoriska produkter som stindigt marknadsfors pé
Instagram visat skepticism men ocksa positiv feedback fran konsumenterna. Daremot nir
influencers formedlar sensoriska produkter pa Instagram kan foljare tolkas konsumera

produkten for att efterlikna influencern snarare én att den exempelvis doftar som 6nskat.

9 av 10 ndmner att de koper kosmetiska produkter online minst en gang varannan manad,
diaremot skulle endast 5 av 10 kunna ténka sig att kdpa en parfym utan att kinna pa doften

innan. Intervjuperson 10 ar valdigt lattpdverkad och séger:

“Ah men det var nog deras videos, och ndr Bianca luktar pd ndnting sad dr hon

Jjdtteoverdriven och bara ‘aadh mums’ dd vill man bara képa den”

2 av 10 sdger att de absolut aldrig skulle kunna tdnka sig att kopa en parfym utan att kdnna pa

doften innan.

“Nej, det spelar ingen roll om en influencer influerar till den hdr parfymen och

skriver beskrivningen, jag hade inte kopt den, jag maste lukta pd den forst.” (IP 2)

“Nej, isdfall med bytesrdtt. Om en kompis har kopt den, och jag dr hemma hos den
personen och har luktat pa den och tycker den luktar gott till exempel, dd kan jag
tdanka mig att képa den sen, men dd har jag dnda luktat pa den. Jag kan ju lukta pd en
parfym i butik och sen bestdlla den online.” (IP 4)

Detta dr dock motsédgelsefullt da de ndmner att de brukar konsumera andra kosmetiska

produkter online sdsom hudvérd, harvard och smink, som inte heller gér att testa innan ett

kop.
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“Rdknas hudvard och hdarvdrd ocksd in? Hmm.. Isdfall en gang varannan mdnad

kanske” (IP 2)

“Oj ja, allt! Det dr mycket billigare online. Forstas dr det svart néir det kommer till

hudfirg och sant men annars sa!” (IP 7)

5.2 Slutsats

Resultatet i denna studie om hur influencers paverkar konsumenter i kopprocessen vid kop av
sensoriska produkter kan bidra till forstaelse kring olika omraden som mikromalkedjan,
kdpprocessen och WOM men ocksa hur konsumtion av sensoriska produkter genom

influencers kan séttas i relation till identitetsskapande.

Influencer marketing i relation till mikroméalkedjan gav intressanta fynd. Detta da de olika
stegen 1 kedjan tydligt visade pa hur influencers gentemot konsumenter skapade intresse,
onskan och efterfragan vilket i sin tur ledde fram till kop hos dess foljare. Detta konstaterades
och konkretiserades av det empiriska materialet som bestod av intervjuer och netnografiska
observationer. Som tidigare nimnt har marknadsféringen genom influencers blivit mer
pricksdker, da de personer som foljer influencerna har gjort det i ett aktivt val till att bli

exponerade for dessa olika steg 1 mikromalkedjan.

Vidare kan det inledningsvis konstateras att influencers kan paverka kdpprocessens
utformning med hjdlp av det insamlade empiriska materialet. Nir detta géller de sensoriska
produkterna pavisas det att influencers kan vara med att skapa behov for konsumenter, vilket
ar det fOrsta steget 1 kopprocessen. De har dven en roll 1 informationssdkningen dér de
underléttar for kOparna att soka information, genom att delge den informationen de behover,
och skyndar pé processen. Dessutom kan anvindandet av rabattkoder och swipe up ldnkar
tdnkas forkorta kopprocessen dé dessa paskyndar processen genom att koparen inte far ett

storre utrymme till att utviardera alternativ.

Denna studie har dven undersokt hur influencers paverkar foljarna i termer av
marknadsforing och nér det giller sensoriska produkter. Det har alltsa konstaterats att
influencers paverkar konsumenter genom mikromalkedjan som dérefter leder fram till

kdpprocessen, men det har dven varit intressant att analysera hur eller varfor influencern har
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mdjlighet till att paverka. I denna del av analysen har det pdvisats att WOM och e-WOM
spelar en stor roll i denna fraga. Dessa fenomen bidrar till att influencers kan uppfattas som
konsumenter, och eftersom WOM inom marknadsforingsomradet effektivt sprider trovérdig
kommunikation, paverkar detta konsumenterna till att Gvervédga kop och fa en mer positiv
kédnnedom om varumirket. Det konstaterades dven att influencers, i relation till andra typer
av marknadsforingskanaler, anses vara en trovérdig killa bland konsumenter. Detta pa grund
av den intimitet och vidnskapskinsla som skapas av profilerna vilket ytterligare 6kar den
WOM som de sprider. Det pavisades ocksa att WOM sprids i kommentarsfélt och kan bidra
till savél positiv som negativ spridning men framforallt med fokus pa den positiva

spridningen som bidragande marknadsforing till de sensoriska produkterna.

En annan anledning till influencers stora paverkan pa konsumenterna illustrerades tydligt 1
kommentarsfilten bland inldggen pé Instagram. Influencers kan genom deras marknadsforing
skapa drommar, som konsumenterna genom konsumtion tror sig uppfylla. Den stora
paverkan influencers har pa deras foljarskaras konsumtion grundar sig dven i dagens
uppfattning om konsumtion och identitet vilket handlar om att f6ljarna ser upp till de
influencers som de foljer. Influencers visar vad de konsumerar och genom att konsumera
samma varor kan foljare littare identifiera sig med influencerna och arbeta pa deras

identitetsskapande.

Influencers paverkar alltsa konsumenter pa en rad olika sétt vid kdp av en sensorisk produkt
som exempelvis en parfym. Genom att de paverkas och anser influencern vara trovirdig,
konsumerar en stor del konsumenter sensoriska produkter digitalt. Detta trots en digital
forsdljning och marknadsforing dir konsumenten med sina sinnen inte far mdjlighet att dofta

pa parfymen innan kopet.

5.3 Studiens begransningar

Influencer marketing &r redan ett vilutforskat omrade, hur som helst ar det ett omrdde som
standigt behover aktualiseras pa grund av digitaliseringens utveckling. Nar det kommer till
studiens begriansningar har vi tydligt valt den svenska marknaden samt Instagram som valet
av plattform till var metod. Kvalitativa slutsatser har en tendens att vara subjektiva och blir
darfor svara att generalisera, detta 4r ndgot som kan péverka studiens trovirdighet. Eftersom

vara resultat endast stér for den vildigt smala studerande urvalsgruppen och inte en hel
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population kan valet av metod dérfor bli problematiskt. Studien har saledes bidragit till en
djupare insikt kring influencer marketing och hur det paverkar konsumentens kdpbeteende 1
kdpprocessen, dir den yngre generation X eller sé kallade millennials samt generation Z har

undersokts.

5.4 Forslag till vidare forskning

Syftet med denna uppsats var att bidra till att skapa en djupare forstaelse inom
kosmetikbranschen, hur influencers kan formedla sensoriska produkter och paverka kunden
till att kopa en produkt exempelvis en parfym, som de aldrig ként doften pa. Det finns minga
intressanta omraden att vidare undersoka med grund i de slutsatser som denna uppsats har
genererat. Det &r till exempel 1 denna uppsats konstaterat att influencers uppvisande av
kosmetiska produkter paverkar konsumenter genom trovirdighet, identitet, fantasier,

word-of-mouth och péverkan i kpprocessen.

Manga stora influencers 1 Sverige har idag tagit sig utanfor roller som ambassadorer och
“vardagsinfluencers” och skapat sina egna varumérken. Till exempel Bianca Ingrosso har
skapat sitt skonhetsmarke CAIA Cosmetics som visat sig framgangsrikt och &r 2019 omsatte
55 miljoner kronor enligt den verkstéllande direktdren Fredrik Palm och gick 1 vinst med 5,5
miljoner kronor fore skatt (Karlsson, 2020). Ett annat exempel dr Alice Stenlof och Linn
Ahlborg som skapat sina klddvarumirken kallade A-dsgn respektive LXA. Therese Lindgren
har precis som Bianca Ingrosso skapat ett skonhetsmirke och Linn Ahlborg sévil som
Rebecca Stella séljer dven sina egna parfymer online. Det finns alltsa en hel del olika
influencers som skapar och marknadsfor sina egna produkter. Det skulle vidare vara
intressant att undersdka dgandet av egna varumérken, som exempelvis Bianca Ingrossos
kosmetikmirke CAIA Cosmetics, paverkar uppfattningen om exempelvis trovérdighet som

ocksa ar undersokt i denna uppsats.

En annan intressant aspekt att undersoka dr huruvida den fysiska butiken kan tdnkas paverkas
av influencers inblandning i marknadsforingen. Diskussionen om de fysiska butikernas
framtid ar stindigt pagaende och Dagens Handel (2017) konstaterar att butikerna kommer
finnas kvar i framtiden, men under kraftigt fordndrade former. Detta beror enligt forfattarna
pa den digitala forandring vart samhille genomgar. Intressant ar att fordjupa sig mer 1 hur de

fysiska butikernas anpassning paverkas av influencers roll. Hur paverkas till exempel
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butikerna av hur influencers marknadsfor produkter som gér att kpa online med tillhérande

rabattkoder?

Slutligen hade framtida forskning darfor kunnat studera samma fenomen i samma generation
fast 1 olika aldrar for att kunna se om influencer marketing paverkar den dldre generationen
annorlunda. Alternativt hade man kunnat studera detta utifran en kvantitativ forskning eller
en kombination av kvalitativt och kvantitativt. For eventuella framtida forskningar finns
darfor intresse att kunna fordjupa sig &nnu mer kring dmnet och dven lyfta fram andra
aspekter, detta med forvintning om att kunna dra generaliserbara slutsatser. Kort sagt ar vi
medvetna om begransningarna som finns géllande studien, ddremot bedomer vi att det finns

utrymme och mojligheter for framtida forskning.
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Bilaga 1
Intervjuguide med konsumenter

Viér intervjuguide kommer att vigleda oss under intervjuns géng for att bidra oss med relevant
empiriskt material. For att spara tid kommer ett “direct message” att skickas ut till anvindare pé
Instagram med information om uppsatsens syfte, att intervjun ér frivillig, helt anonymt och att
intervjun kommer att spelas in med fordel i det kommande analysarbetet.

“Hej ddr, vi hdller pd med vart examensarbete | Marknadsforing

och har valt att skriva om Influencer Marketing och vill ddirfor

intervjua konsumenter som anvdnder Instagram. Jag undrar om du

vill vara med pd en intervju som kommer att ta ca 10-15 min. Det dr
frivilligt och kommer att vara helt anonymt. Ljudinspelning kommer

att ske for att underldtta for vart kommande analysarbete. Om detta ldter
bra for dig, svara “JA” och direfter kan vi boka in en tid som passar
for oss bdada. Tack pd forhand. / Emily / Josefin / Maya.”

A) Bakgrundsinformation om intervjupersonen
- Vem ér du?
e Sysselsittning, jobb, alder, stad

B) Aktiviteter pa sociala medier
- Hur ménga timmar spenderar du pa Instagram?
- Hur ménga personer foljer du pé Instagram som du inte dr bekant med?
- Foljer du ndgon svensk influencer pa Instagram?
- Kan du ge exempel pé ndgon svensk influencer som du foljer?

C) Konsumentens kdpbeteende pa Instagram
- Hur ofta brukar du handla kosmetiska produkter online?
- Har du anvint en influencers rabattkod?
- Har du handlat via en swipe up lank?
- Har du kollat p& en produkt i butik och sen kdpt den online?
- Har du kopt en produkt for att du sett att en influencer har haft den?

D) Trovdrdighet och influencers
- Vad influerar dig?
- Finns det ndgon influencer du tycker &r mer trovérdig 4n ndgon annan?
- Reagerar du annorlunda pa TV reklam/influencers/online ads?
- Vad tror du péverkar trovirdigheten hos influencers?
- Hur trovérdig anser du att influencers &r?
- Foljer du bade micro- och macroinfluencers?
o Vilken influerar dig bést, och varfor?

E) Drommar och sensoriska produkter
- Foljer du nagon pa Instagram som du ser upp till?
- Finns det ndgon influencer vars utseende eller stil du hade velat efterlikna?
- Har du nagonsin kopt en parfym utan att kénna pa doften innan?
e Om ja- Angrar du ditt kép? Vad lockade dig till kopet?
e Om nej - Varfor?
- Skulle du kunna ténka dig att kopa en parfym du aldrig ként doften pa?
e Om ja- Vilken parfym?
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Bilaga 2

Kommentarsfilt pa Instagram
Bianca Ingrosso — SENTEUR de CAIA: https://www.instagram.com/p/B4sViR9;V3c/

“Wooow som vi har ldngtat den ska klickat hem direkt”

“Kan inte hantera denna snygga kvinna..”

“Nd men alltsa kan du tdnka dig hur gott denna kommer lukta?”
“Asgrymt filmat!! Wow vilken sensuell video, grattis vackra B!”
“Era reklamer dr sd satans snygga”

“Du slutar aldrig att imponera!!! Téink denna som julklapp! Wow!”
“Helt galet snygg reklam av en grym kvinna... sd nyfiken pa doften”

“Tank om man kunde dofta genom telefonen”

“Vem fan kdper en parfym utan att veta hur den doftar? Wif?”

“Ryser ndr jag ser videon. Du dr sd jdvia grym!”

“Tycker att parfymen luktar fisk. Ska den lukta sa?”

“Tyvdrr, inte min doft”

“Tyvirr, rekommenderar inte! Var sd forvintansfull eftersom den marknadsfordes som vildigt
ungdomlig och sexig doft och ABSOLUT INTE tantig, men jo! Den luktar tant, vildigt billig och tung
doft. Detta dir en parfym jag kan hitta pd typ dollarstore! Angrar mig verkligen att jag lade ner
pengarna...”

“Rekommenderar inte. Doftar inte alls som den beskrivs, haft den ett tag nu och gett den flera forsok.

Men nej. Det luktar tantigt tyvdrr...”

Bianca Ingrosso — SENSO: https://www.instagram.com/p/CBu0OgVcjoFZ/

“Wow-kéinsla kan kinna doften”

“Jdttenyfiken pd dina parfymer, men det dr ju sda personligt! Hur ska jag veta att det passar min hud?
Chansa-nej.”

“Wow du dr sd tjusig ser ut som one million dollars”

“Liknar den ndagon parfym sa man vet hur den doftar?”

“VILKEN SNUSKIGT SEXIG PARFYM ™"

“Kan ni inte borja sdlja doftprover pad era parfymer??”

“Ni skulle haft smd samples man kunde kopa forst d kinna om doften passar en”

“Helt fantastisk doft! Den lever pd huden en hel dag! Sad hdrlig. Jag har haft mdadanga dofter.”
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Bianca Ingrosso — LA NUIT: https://www.instagram.com/p/CHxDtOcDEb1/

“Fan hdr kommer en till... kommer jag bli pank”

“jag som aldrig bdr parfym fick ett plotsligt ha-begdr. Bianca- tycker du dr stencool! Ps. In love med
mascaran, den bld, fran CAIA sd jag mdste nog handla mig en tidig julklapp”

“Wow! Den mdste dofta magiskt. Mdaste nog ha mig en ny parfym. Vilken reklamfilm!”

“Du dr heeeelt MAGISK Bianca!! Du dr en forebild bdade for mig som dr 38 och min dotter som dr
15. Sluta aldrig tro pd dig sjdlv, sluta aldrig vara den du dar”

“Bara att bestdlla”

“Bdsta videon och gud vad du dr sd vacker och fortsdtt caia sluta aldrig ni dr sa grymma nu vet jag
vad jag vill ha i prisent”

“Den luktar sdkert tvirgott men det dr synd att man inte kan proviuktar innan man képer”

“Vilken video whow grattis till dnnu en doft, vilka doftnoter?”

“Dina parfymer dr mina favoriter! Vilken vacker kvinna du dr !

“Denna dr ett STORT mdste”

“Sa himla snyggt och sensuellt

Linn Ahlborg - HOTSHOT: https://www.instagram.com/p/BqvAjyzFHSt/
“Omg maste haaaaaa”

“Hon kan ju nt lukta annat dn svingott, mst typ ha”

“Bara namnet & firgen gor att jag vill ha den”

“Tdnk om det hade funnits nagot som gjorde att man blev lite snygg som henne. (obsobs kop gérna

denna i julklapp t mig)”

“Denna gér mig lika hypad som du va dver biancas... i need this in my life”
“Fan den luktar sdkert as gottt”

“Assd hur najs den vill jag lukta pa”

“Var det for doft? Vilka noter har den?”

“Kan ju inte lukta annat dn gott ndr den heter hot shot”

“Ndstan att man borde kopa den bara for namnet”

Rebecca Stella — I DO: https://www.instagram.com/p/B1MaV9hh9iM/

“Men gummaaaan!!!”

“Gumman du dr och gor succe!!!! Sd taggad”
“Rés vl jag i hela kroppen!!”
“Wow!!!! Tdnk att fd dofta som du hela dagarna, drémmen!!!! Bra jobbat vinnen, STOLT!”

“Ah vem vill inte dofta som gummornas gumma”’
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“Visste att det var ndgot om brollop, told you. Lingtar efter att fd prova den.”

“Ska vdl jag dofta som I Do ndr jag gifter mig i november”

“MASTE HA”

“Vad dr det for doft / “inslag” pd din parfym?”

“Till frdgan alla undrar, VAD LUKTAR EN TVATTIZ?”

“Lyzzz”

“Omg kan relatera sa mycket till historien bakom”

“Blir att sitta i ko igen i varsin dator som ndr vi skulle képa bibbz”

“Wow! Fdr rysningar av denna video, din rost, filmen, ja allt!! vill ha den fast jag inte vet hur den
kommer dofta.. bra jobbat!”

“Alskar denna videon, du ir drém. Lingtar sd efter parfymen nu”

“Lukten av LYZZ, wow gumman!!!”’

“Glowing queen. Jag kommer kopa den. allt du gor jag dlskar det !!”

“Ah. hur luktar den?”

“Adddadh en parfym!!!! gmn bara MASTE ha den, kinner pd mig att den doftarma giskt!”
“Love this message at the same time of promotion, may you have a great wedding. may it be more
than u can imagine , women empowerment”’

“gmn du gillar ju inte parfym men sndlla denna mdste du ju ha?”

“Ar vil det drémmen att dofta som stellz?]”
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