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Forskningsfriga: Vad ar det som gor en influencer trovirdig enligt generationerna X, Y och
7?

Syfte: Studien d@mnar till att bidra med en 6kad forstéelse och ny kunskap om generationerna
X, Y och Z:s syn pd influencers trovérdighet. Detta {or att bilda en uppfattning av vilka
faktorer som bygger trovérdighet hos influencers for generationerna.

Metod: Studien har tagit utgangspunkt i en kvalitativ forskningsansats, detta pa grund av att
undersokningen inriktar sig pd respondenternas egna reflektioner- samt uppfattningar till
trovérdigheten hos influencers. Vidare har studien tagit ett abduktivt angreppssétt vilket har
gjort det mgjligt att pendla mellan teori och empiri i1 analysen. Detta for att fa en djup och
verklig analys av intervjuerna som representerar var primérdata.

Teoretiska perspektiv: De fyra teorier som ligger till grund f6r studien utgors av: Maslows
behovspyramid, Riskbendgenhet, The Source Credibility Model samt Para-Social Interaction.
Teorierna kommer att anvéindas tillsammans med den insamlade datan i analysen for att skapa
en forstelse samt bidra med ny kunskap kring influencers trovirdighet.

Empiri: For insamling av studiens primérdata har 3 pilotintervjuer samt 18 semistrukturerade
djupintervjuer genomforts. Urvalet av respondenterna baserades pa ett icke-sannolikhetsurval
samt ett bekvamlighetsurval. Detta innebar att de intervjuade personerna blev utvalda pa
forhand, samt att valet av respondenter grundades pa tillginglighet och befintlig bekantskap.
Resultat: I studien har det framkommit av respondenterna att det finns generationsrelaterade
skillnader 1 vilka faktorer som utgdr en trovardig influencer. Behovet som influencern utgor
ar betydande for trovéirdigheten. Slutligen har det pavisats att en néira relation till influencern

okar trovérdigheten mest.



Abstract

Title: Is an influencer really credible?
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Research question: What makes an influencer credible according to generations X, Y and Z?
Purpose: The study aims to contribute with an increased understanding and new knowledge
about generations X, Y and Z's views on the credibility of influencers. This is to form an idea
of the factors that build the credibility of influencers for generations.

Methodology: The study is based on a qualitative research approach, due to the survey’s
focus on the respondents' own reflections and perceptions of the credibility of influencers.
Furthermore, the study has taken an abductive approach, which has made it possible to switch
between theory and empirical data in the analysis. This, in order to get a deep and real
analysis of the interviews that represent our primary data.

Theoretical perspectives: The four theories on which the study is based consist of: Maslow's
pyramid of needs, Risk propensity, The Source Credibility Model and Para-Social Interaction.
These theories will be used together with the collected data in the analysis to create a broad
understanding and contribute new knowledge about the credibility of influencers.

Empirical foundation: To collect the study's primary data, 3 pilot interviews and 18
semi-structured in-depth interviews were conducted. The selection of the respondents was
based on a non-probability sample and a convenience sample. This meant that the
interviewees were selected in advance, and that the choice of respondents was based on
availability and existing acquaintance.

Conclusions: The study results in that it has emerged from the respondents that there are
generation-related differences in which factors constitute a credible influencer. The need that
the influencer poses is significant for credibility. Finally, it has been shown that a close

relationship with the influencer increases credibility the most.
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1. Introduktion

1 foljande kapitel introduceras uppsatsens valda dmne, bakgrund och problematisering, vilket
foranleder till syftet och den valda frdagestdllningen. Avslutningsvis presenteras

avgrdnsningarna, rapportens uppldgg, tidigare forskning och viktiga begrepp.

1.1 Bakgrund

Den digitala utvecklingen har bidragit till att ménniskor standigt paverkas av vad som hénder
1 omvirlden. Sedan uppkomsten av internet kan en privatperson né ut till stora mangder
manniskor runt om 1 hela véarlden med hjilp av internets funktioner (Lyons & Henderson,
2005). Med utgidngspunkt frin de tidigare dominerande massmedierna har framvéxten av
sociala medier lett till nya marknadsforingsmetoder. Sociala medier bygger pa att innehéllet
skapas av en enskild person och ger samtidigt mojligheter for kommunikation genom bilder,
text och ljud pa ett sitt som tidigare inte var genomforbart. En anvindare av sociala medier
kan sjélv konstruera innehéll samt kommunicera via webbtjénster som exempelvis Facebook,

Youtube och Twitter (NE, n.d.).

Digital marknadsforing finns i flera olika former, en av dem kallas influencer marketing.
Denna typ av marknadsforing handlar om ett samarbete mellan en influencer och ett foretag
med utgangspunkt i att influencern ska marknadsfora foretagets varumérke och produkter
genom dennes sociala medier (Farivar, Wang & Yuan, 2021). Definitionen av en influencer ar
en person som aktivt forsoker influera andra méanniskor och sin omgivning via sina sociala
medier for att 1 syfte padverka andras kopbeteende (NE, n.d.). Vem som helst kan vara en
influencer idag, forutsatt att personen besitter ett stort intresse eller expertis inom det omrade
som kan péaverka andra manniskor. Det som utmérker influencers ér deras stora foljarskara pa
sociala medier som de anvander till att influera andra ménniskor genom exempelvis bilder,
filmer och diskussioner. Vidare féorekommer influencers i alla branscher och runt om i hela
vérlden (Influencer Marketing Hub, 2021). Genom att f6ljare sjdlvmant kan bestimma vilken
influencer de vill folja kommer de fa ta del av reklam och innehdll som &r anpassat efter deras
preferenser (Agrawal, 2016). Ett samarbete innebér vanligtvis att en influencer ingér avtal
med ett foretag om att anvidnda sina sociala medier i ett marknadsforingssyfte, vilket uppnas

genom att influencern marknadsfor foretagets produkter eller tjdnster. Pa detta sitt exponeras



foretaget och dess produkter effektivt genom influencerns rekommendationer pa sina sociala
kanaler. Samarbetet mellan influencern och foretaget har sdledes skapat en ny
marknadsforingstrend som gar under namnet influencer marketing (NE, n.d.). Foretag
anvénder sig dven av influencer marketing 1 andra syften, exempelvis for att uppna en storre
varumarkesigenkdnning (Influencer Marketing Hub, 2021). Nér ett foretag samarbetar med
en influencer kommer varumérket fa direkt exponering via influencerns sociala kanaler.
Genom att influencern anpassar sina samarbeten enligt vad dennes foljare gillar och vill
interagera med, kommer det samarbetande foretaget automatiskt na ut till ratt méalgrupp
(Agrawal, 2016). Att anvénda sig av influencer marketing anses vara en effektiv
marknadsforingsmetod da argumentet grundar sig i att influencers har en stor inverkan pa
konsumenters kopbeslut (Liu et al., 2015). I och med den vixande marknadsforingstrenden
och péverkan influencers har pa4 ménniskor, anses fenomenet relevant att undersoka

ytterligare.

1.2 Problematisering

Den stora framvixten av sociala medier har bidragit till betydelsefulla mojligheter for foretag
att kunna marknadsfora sig pa. Med anledning av detta har influencer marketing blivit en
marknadsforingsform som vi minniskor exponeras for dagligen (Korotina & Jargalsaikhan,
2016). I framtiden anses influencer marketing vara det mest effektiva sittet for foretag att
marknadsfora sig pa. Detta forutsatt att marknadsféringen sker pa sociala medier genom ett
betalt samarbete mellan ett féretag och en influencer (Brown & Hayes 2008; Hughes 2008;
Uzunoglu & Kip 2014). I och med att informationskéllan dr mansklig anses trovirdigheten
vara storre (Palmer, 2009). Vidare har en undersokning presenterats i Forbes, genomford av
Agrawal (2016), visar att 84 % av de deltagande foretagen 1 undersokningen planerar for
kommande ar att genomfora minst en influencer marketing kampanj, vilket bidrar till att

amnet ar relevant att studera.

Foretag besitter en svar utmaning med att hitta rétt influencer som kan marknadsfora
varumarkets produkt (Erdogan, Baker & Tag, 2001 atergiven i Kumar & Pushpendra, 2017).
Ett problem som uppstar om foretag inte samarbetar med rétt influencer ar bristen pa
trovardighet. For att motverka trovirdighets-problemet ér det av relevant att foretag
samarbetar med en influencer som besitter kunskap inom det specifika omradet som

foretagets produkt verkar inom. Genom denna matchning kan trovérdigheten oka eftersom



influencern har rekommenderat en produkt som denne anses vara expert inom (Chu et al.,
2008; Abidin & Ots 2015; Liu et al. 2015; Freberg et al. 2011). Vidare kan informationens
trovardighet i betalda samarbeten ifragaséttas, eftersom kunden inte vet hur drlig influencern
ar 1 sin marknadsforing. Detta dr problematiskt d4 konsumenter blir paverkade av influencers
budskap. Konsekvenser kan ddrmed bli att konsumenten kénner sig lurad och vilseledd av
marknadsforingen, vilket leder till att trovardigheten till influencers och betalda samarbeten
forsvagas (Abidin & Ots, 2015). Ytterligare en synvinkel, som ar baserad pé influencerns
rekommendation for att 6ka trovirdigheten, dr att ju starkare relationen mellan influencern
och dess foljare dr, desto storre dr trovardigheten. Det innebdr att en influencers paverkan
skiljer sig mellan konsumenterna (Solomon, 2016). Argumentet stiarks genom forskning som
har kommit fram till att trovardigheten till influencerns budskap é&r starkare om det finns en
relation mellan f6ljaren och influencern. Relationen kan exempelvis uppsta genom parternas
liknande intressen (Mossberg 2015; Chu & Kamal 2008; Abidin & Ots 2015; Liu et al. 2015;
Freberg et al. 2011). Samtidigt menar Schaefer (2012) att en relation mellan en influencer och
en konsument skapas nir denne véljer att folja och bli paverkad av influencern. Sudha &
Sheena (2017) menar pa att marknadsforingsformen influencer marketing bygger pa
relationen mellan influencern och dess foljare. Problem angaende influencerns trovardighet
kan uppsté eftersom relationen mellan parterna kan liknas vid en vénskapsrelation (Djafarova

& Rushworth, 2017).

Billing (n.d.). forklarar att det finns tre generationer vid namn X, Y och Z. Dessa generationer
besitter skillnader i olika typer av beteenden, internetvanor och livserfarenheter. Kasasa
(2021) menar pé att det r av relevans att vara medveten om de trender, attityder och
beteenden som de olika generationerna paverkas av. Personerna i varje generation ar
uppvixta under olika artionden och varje grupp har upplevt olika vérldshéandelser under deras
liv, vilket gor att handelserna kan ha satt prigel pa deras beteenden. Vidare ska man vara
medveten om att alla ménniskor inom en generation inte kan forklara varfor just den specifika
generationen agerar och tianker pa ett visst sitt, utan manniskor viaxer upp och blir dldre,

vilket gor deras beteenden fordnderliga (Kasasa, 2021).

Fenomenet influencers &r ett vixande och hogst aktuellt &mne i dagens samhille, eftersom
allt fler foretag anvénder sig av influencer marketing i sin vardagliga verksamhet. Séledes ar
faktorerna som utgdr en trovérdig influencer ett intressant och aktuellt &mne att studera

eftersom trovérdighet kan upplevas och tolkas pd olika sétt hos individer. Dérav anses det



relevant att studera influencers trovirdighet utifran ett generationsperspektiv. Att undersoka
generationerna X, Y och Z’s synvinklar pa influencers trovardighet kan hjélpa oss att skapa

en Okad forstaelse och ny kunskap om dmnet.

1.3 Syfte och fragestalining

Studien dmnar till att bidra med en 6kad forstaelse och ny kunskap om generationerna X, Y
och Z:s syn pé influencers trovardighet. Detta for att bilda en uppfattning om vilka faktorer
som bygger trovdrdighet hos influencers enligt generationerna. Syftet foranleder studien till

foljande fragestéllning:

e Vad dr det som gor en influencer trovérdig enligt generationerna X, Y och Z?

1.4 Avgransningar

Studien kommer endast att fokusera pa influencers som verkar pa sociala medier. Influencers
syns pa ett flertal olika sociala medier och dérfor kommer inte en avgransning ske till en viss
kanal. Vidare kommer inte studien att fokusera pa influencers som verkar inom en specifik
bransch dé syftet ér att undersoka instdllningen till influencers trovérdighet i allménhet.
Datainsamlingen kommer att utforas genom intervjuer med personer i1 de olika generationerna
X, Y och Z som ir bosatta i olika delar av Sverige for att kunna fa en geografisk spridning.
Uppsatsen kommer inte att fokusera pa ett specifikt kon utan det dr av relevans att inkludera

bade det manliga och kvinnliga perspektivet till influencers trovirdighet.

1.5 Den vetenskapliga rapportens upplagg

I f6ljande avsnitt kommer den vetenskapliga rapportens uppldgg att presenteras, 1 syfte att
kunna hjilpa ldsaren att forstd uppsatsens disposition. Genomgaende i uppsatsens samtliga
kapitel far lasaren forst ta del av en kort presentation om det specifika avsnittet. I det forsta
kapitlet introduceras uppsatsens &mne genom bakgrundsfakta och en problematisering som
hjélper lasaren att forsté syftet med arbetet. Tidigare forskning av &mnet har ocksé
presenterats for att kunna bidra till studien samt uppné syftet. Vidare i kapitel tva redogors
studiens fyra teorier; Maslows behovspyramid, Riskbendgenhet, The Source Credibility
Model och Para-Social Interaction som kommer att bidra med en 6kad forstielse for
influencers trovérdighet enligt generationerna X, Y och Z. I det tredje kapitlet presenteras den

kvalitativa metoden, studiens tillvigagangssitt vid insamling av primérdata samt en



redogodrelse for hur datan har analyserats. Vidare presenteras de etiska stdllningstaganden som
har vidtagits samt en diskussion kring uppsatsens trovérdighet. Fortsattningsvis, 1 det fjarde
kapitlet presenteras uppsatsens empiri som bestar av generationerna X, Y och Z samt viktiga
hindelser som kan ha préglat generationerna. I det femte kapitlet analyseras primardatan
tillsammans med studiens teorier samt tidigare forskning. Slutligen presenteras ett
gemensamt kapitel bestdende av studiens viktigaste slutsatser frin respondenterna i varje
generation samt vad studien har bidragit till. Detta mynnar sedan ut i en diskussion kring de
faktorer som paverkar influencers trovardighet enligt de intervjuade. Slutligen avslutas

kapitlet med studiens begransningar samt forslag till framtida forskning.

1.6 Tidigare forskning

En redogorelse for vad tidigare forskning har kommit fram till inom @mnet anses vara av
relevans for studien. For att kunna belysa trovérdighet presenteras komponenterna
influencers, influencer marketing, word-of-mouth samt en jamforelse mellan sociala medier
och traditionella medier. Detta eftersom faktorerna anses vara visentliga for att uppna
studiens syfte, som innebér att tillféra ny kunskap och en 6kad forstaelse for influencers

trovérdighet.

Enligt Barreto (2014) har fenomenet word-of-mouth (WOM) utvecklats pa modern tid till
foljd av att internet och sociala medier mojliggjort att asikter och synpunkter kan fa storre
spridning. Den 6kade spridningen av information ger anvindarna béttre forutsittningar att
skapa sig en uppfattning om varumérkets verkliga kvalitet. Personer dr inte ldngre begrédnsade
till sina personliga umgéngen for att f4 rekommendationer, eftersom man idag kan ta del av
erfarenheter fran personer man inte ens kénner. Sociala medier har dven underlattat WOM for
redan bekanta personer eftersom de kan ta del av varandras upplevelser av produkter eller
tjanster genom exempelvis Facebook- och Instagraminldgg dar for- och nackdelar med ett
varumirke kan belysas. Denna utvecklade versionen av exponering dr definierad som “online
word-of-mouth” och urskiljer sig fran det traditionella konceptet genom att avskilja pa vilken
kanal kommunikationen gar genom. Oavsett definition, har privatpersoners
rekommendationer okat i betydelse for foretag i takt med att virlden blir mer digitaliserad

och det 6kade antalet tillkomna sociala plattformar (Barreto, 2014).

10



De nya sociala plattformarna har férdndrat konsumenters sokbeteende. Foretag har dérfor
behovt anpassa sig for att kunna paverka sa stor del av den information som ges ut som
mojligt. Det innebér att det har blivit mer prioriterat for foretag att skapa goda langsiktiga
relationer med befintliga kunder, 1 hopp om att omvandla dem till ambassadorer som ska
sprida positiv WOM (Reichheld, 1996; Blackston, 2000; Winer 2001; Dowling, 2002
atergiven i1 Barreto, 2014).

Vid en undersdkning som har utforts av Colliander & Dahlen (2011) berorande traditionella
och sociala medier kan det utldsas att resultaten differentierar. Budskap som formedlas 1
sociala medier tenderar att bli mer uppmérksammade &n i traditionella medier, som
exempelvis tidningar och artiklar. Vidare menar forskarna att en anledning till detta dr att
sociala medier medfor en kédnsla av vinskap som inte gar att aterspegla i de traditionella
medierna. Varumirken som presenteras genom ett ansikte tillater konsumenter att forma en
mer personlig relation. Om varumirken marknadsfors av personer, som mottagarna dessutom

ser upp till, utformas &ven starkare kdpintentioner (Colliander & Dahlen, 2011).

Roshwalb (1956) forklarar att nér en individ kommunicerar till allmdnheten ar det viktigt att
denna upplevs som trovirdig for att uppmirksammas 1 bruset av 6vrig masskommunikation.
Kommunikation som inte upplevs som trovérdig kommer inte bearbetas hos mottagaren och
kommer ddrmed inte bidra med ndgon storre paverkan hos personen. For att en influencer ska
kunna péverka faktorer som kunskap och attityder hos konsumenter, ér det alltsd nodvandigt
att influecern uppfattas som trovirdig (Wathen & Burkell, 2002). En senare undersékning
genomford av Roshwalb (1956) visar att influencerns socioekonomiska bakgrund spelar
mindre roll for att upplevas som trovirdig hos mottagaren. Med andra ord &r det av mindre
betydelse om influencern ar hogutbildad, lagutbildad, rik eller fattig. Personer som foljer en
influencer uppskattar daglig kontakt, darfor dr det av stor vikt att influencern passar in i
ménniskors vardag. Vad som utgdr en lyckad influencer, dr faktorer som att individen ska

uppfattas som vinlig och genuin (Katz & Lazarsfeld, 1955, atergiven i Roshwalb 1956).

En studie fran Pang et al. (2016) ar baserad pa varuméirkens relationsbyggande med
influencers pé sociala medier, dir syftet ar att uppna en effektiv och stark relation mellan
parterna. Med tanke pa en influencers stora foljarskara kan denne né ut till sina anhdngare pa
ett trovardigt sitt, 1 jamforelse med om foretaget pa egen hand marknadsfor pé sina sociala

medier. Studien belyser fyra betydande rekommendationer for varumérket vid samarbeten

11



med influencers. Dessa utgdrs av att varumaérket bor samarbeta med influencers som anses
vara ldmpliga i forhédllande till foretagets produkt, skapa l&ngvariga- och personliga relationer
med samarbetande influencers samt astadkomma resultat som frdmjar bade influencern och
foretaget. Till sist ska varumaérket striva efter att samverka med influencern for att denne ska
askadliggora viktiga aspekter som dr av betydande vérde for foretaget (Pang et al. 2016).
Influencers kan anvénda sin trovérdighet till att paverka dess foljares kopbeteenden. Det
pavisas att ju mer foljare en influencer har, desto hogre ér foljarnas trovérdighet till personen.
Foljarantalet kan dven beskriva hur omtyckt en influencer dr (De Veirman, Cauberghe &
Hudders, 2017). Vidare kan budskap som sidnds ut pa ett familjart satt upplevas som mer
trovardigt. Influencers som lyckas matcha sina budskap med mottagarnas attityder tenderar
dven att vara mer effektiva i sin kommunikation (Campell et al., 1999, dtergiven i Wathen &

Burkell, 2002).

Martensen, Brockenhuus-Schack & Lauritsen Zahid (2018) har bedrivit tidigare forskning
kring den nya typen av dagens opinionsledare, namligen sé kallade “citizen influencers”.
Forskningen grundar sig i att att undersoka de starka egenskaper och faktorer som bidrar till
influencers Overtygelseformaéga till sina foljare. For att undersoka vilka egenskaper som har
bidragit till influencers 6vertygelse har fem egenskaper beaktats: trovdrdighet, expertis,
likhet, omtyckbarhet samt bekantskap. Forskningen resulterade i att trovdrdigheten ar den
mest drivande faktorn till att foljare ska bli 6vertygade av en influencer (Martensen,
Brockenhuus-Schack & Lauritsen Zahid, 2018). En studie genomford av Till & Shimp (1998)
har undersokt hur negativ information, om en kind person, kan paverka ett foretag som har
valt att samarbeta med personen. Studien kom fram till att det dr av stor vikt att kiindisen har
en tydlig koppling till produkten som marknadsfors for att inte negativ information ska
spridas. Vidare for konsumenten blir anknytningen till varumaérket starkare, ju oftare kiandisen
samarbetar med samma foretag. Forskningen visade dven att trovirdigheten minskar om
kéndisen skulle samarbeta- och marknadsfora produkter &t flera olika varumaérken (Till &

Shimp, 1998).

Sammanfattningsvis kan det enligt tidigare forskning pdvisas att trovardighet r ett komplext
fenomen dér flera komponenter spelar in. Syftet med studien &r att tillféra ny kunskap och en
okad forstaelse kring vilka faktorer som bidrar till influencers trovérdighet hos

generationerna X, Y och Z. Detta genomfors for att kunna askédliggdra aspekter som kan ha

en paverkan pé influencers trovardighet. Studien kommer sammanstillas genom uppsatsens
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slutsatser tillsammans med tidigare forskning i syfte att jimfora likheter och skillnader
mellan dessa. Slutligen kommer det indikeras om uppsatsens slutsatser motsiger eller stirker
tidigare forskning. Detta for att dskédliggora vilka nya perspektiv studien bidrar med inom

ramen for influencers trovirdighet.

1.7 Definitioner av begrepp

Ord och begrepp kan tolkas pa ett flertal sitt och for att undvika missforstand presenteras
nagra grundlidggande begreppsmadssiga definitioner. Nedanstiende termer kommer att

anvindas regelbundet i studien.

Influencers; “Social media influencers are referred to as people who have built a sizeable
social network of people following them” (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017, s. 798).
“Through blogging, vlogging or creating short-form content (e.g. Instagram, SnapChat, ...)
they provide their followers an insight into their personal, everyday lives, their experiences

and opinions” (De Veirman, Cauberghe & Hubbers, 2017, s. 801).

Social media; “Social media encompasses a wide range of online, word-of-mouth forums
including blogs, company-sponsored discussion boards and chat rooms,
consumer-to-consumer e-mail, consumer product or service ratings websites and forums,
internet discussion boards and forums, moblogs (sites containing digital audio, images,
movies, or photographs), and social networking websites" (Mangold & Faulgd, 2009,
atergiven i Zahoor & Qureshi, 2017, s. 47).
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2. Teori

1 kapitlet presenteras de fyra teorier som ligger till grund for studien. Teorierna utgors av
Maslows behovspyramid, Riskbencdigenhet, The Source Credibility Model samt Para-Social
Interaction. Teorierna kommer att anvindas tillsammans med den insamlade datan i

analysen for att skapa en forstdaelse samt bidra med ny kunskap om influencers trovirdighet.

2.1 Maslows behovspyramid

Maslow’s behovspyramid ér en psykologisk teori som forklarar motivations-hierarkin inom
oss manniskor. Pyramiden innefattar fem nivaer av behov med varierande grad av betydelse,
varav de understa blocken i pyramiden representerar de mest essentiella behoven och minskar
1 betydelse for varje steg man kléttrar uppét i pyramiden. Behoven kan existera samtidigt och
inget steg utesluter nodvandigtvis det andra. Underifran bestér pyramiden av de:
grundldggande-, trygghetsingivande-, gemenskapliga-, uppskattade- och slutligen
sjalvforverkligande- behoven. Definitionen av uttrycket “behov” dr grundat i det mest
fundamentala inom motiverings-teorin, vilket avser att vissa faktorer &r nodvéndiga

kontinuerligt genom livet for ménniskans vilmaende (Taormina & Gao, 2013).

2.1.1 Grundlaggande behov

De grundldaggande behoven innefattar de fysiologiska nddvéndigheterna sdsom mat, virme
och somn vilket behdvs for att manniskan ska kunna 6verleva. Molekyler sdsom salter och
syre dr av vésentlig karaktir for liv och dr darfor sedan fodsel den framsta drivkraften for oss
méinniskor (Maslow, 1987, atergiven i Taormina & Gao, 2013). Darfor dr det enkelt att forsta
dess positionering pa motivering-hierarkin. Vidare beskriver Taormina & Gao (2013) att
kritiker har ifragasatt positioneringen av exempelvis hunger som den mest essentiella
drivkraften hos ménniskor. Detta d& invanare 1 bland annat Kina, under bankett, véntar pa
hedersgidsten innan de dter och ddrpa menar att sociala relationer kan anses som den mest
betydande motivationen. Maslow syftar sjdlv pa kronisk och extrem hunger, vilket han dven
anser dr ovanligt 1 ett funktionerande samhille. Ordningen 1 hierarkin avser inte vad som
bedoms vara viktigt, utan syftar pa det som i total avsaknad, ger upphov till behov. Enligt

Maslow (1987) missforstar ofta invinare i formogna samhéllen den aptit de kédnner med
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hunger, som ocksa &r en ytterligare dimension av matbrist (Maslow, 1987, dtergiven i

Taormina & Gao, 2013).

2.1.2 Trygghet

Trygghet avser sdkerhet och skydd fran faror. Denna typ av behov ér ocksé av primér
karaktér, vilket kan observeras i spddbarn som har uppenbara reaktioner for fara i form av
grét vid upplevt hotfulla situationer. Maslow (1943) menar pa att for att kunna definiera
trygghet ar det viktigt att identifiera de olika typerna av hot som det kan innefatta, vilket ar
abstrakta- savil som fysiska hot. Det kan vara direkta hot som till exempel vilda djur,
naturkatastrofer och sjukdomar, men dven icke direkta hot i form av finansiell- eller
anstillnings osékerhet (Maslow, 1943, atergiven i Taormina & Gao, 2013). For att
tillfredsstilla trygghetsbehovet behdver manniskan forsittas till en plats ddr personen kdnner
sig sdker och bortom det hot som upplevts. Det skulle kunna vara att fa skydd 1 form av ett

hus, att man har en palitlig polisstyrka eller att man tecknat en hem- eller livforsikring.

2.1.3 Gemenskap

Nir det fysiologiska- och trygghetsbehovet anses vara uppfyllt skapas nya behov. Det tredje
steget 1 trappan identifieras gemenskap och syftar till en individs efterstrdvan av ménskliga
relationer. Enligt Maslow (1954) behdver en individ kdnna acceptans och tillhorighet i
grupper av ménniskor for att tillfredsstédlla den sociala gemenskapen. Exempel pa grupper
kan vara familj, vinner, arbetskollegor, religiosa samfund eller idrottsklubbar. Méanniskan har

ett behov av att kénna kirlek men dven att ge kérlek, vilket aterfinns i en gemenskap.

2.1.4 Uppskattning

Det fjdrde steget i trappan, uppskattning, syftar pa att individer vill kinna sig respekterade
och omtyckta i sin omgivning. Maslow (1954) menar att behovet uppskattning kan delas in
hoga- och ldga nivaer. De forsta nivderna, som motsvaras av de ldgre, handlar om att
manniskan vill fa bekriftelse pa sina handlingar genom uppskattning, berém och respekt.
Forst nér de lagre nivaerna dr tillfredsstéllda kan en individ uppné behoven for de hogre
nivaerna, vilket motsvaras av behov om frihet och oberoende. For att tillfredsstélla dessa
behov krévs det att individen uppnétt en viss grad av sjilvkinsla i de 14gre nivaerna. En
individ som inte tror pa sig sjilv har svart att kinna behov om egen frihet och kan istillet

drabbas for mindervirdeskomplex och en kénsla av hjélploshet.
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2.1.5 Sjalvforverkligande

Hogst upp pa trappan aterfinns det femte och sista behovet, sjalvforverkligande. Det innebér
att ndr de essentiella behoven 1 trappan ér uppfyllda, kan en individ fokusera pd de
sjalvforverkligande behoven. Dessa behov kan ses som de mest exklusiva och motsvaras av
att forverkliga mal och ambitioner i livet. Vad som anses som sjadlvforverkligande kan alltsa
skilja sig fran person till person eftersom alla ménniskor har olika vérderingar, bakgrund och
forutsattningar. Det handlar om att bli den bésta versionen av sig sjdlv genom att utnyttja sin
fulla potential. For en individ kan ett sjalvforverkligande behov innebéra att vara en bra
mamma, medan for en annan person kan det innebéra att bli en varldskédnd artist (Maslow,

1954).

2.2 Riskbenagenhet

Nair en konsument tar ett beslut spelar dennes grad av riskbendgenhet en central roll (Bauer,
1960 atergiven i Taylor, 1974). Vidare forklarar Taylor (1974) att en kdnsla av risk vacks till
liv nér en konsument blir tvungen att gora ett val. Utgdngen av ett val, tillsammans med
efterfoljande konsekvenser, dr svart att forutse i forvig vilket medfor en viss grad av
osdkerhet och risk hos konsumenten. Vidare &r risk ett fenomen som tenderar att
sammanlidnkas med en rad negativa kénslor, som exempelvis angest och tvivelaktig
sjdlvkinsla. Dessa typer av kédnslor varierar frn person till person, men ér for ménga ett

vanligt forekommande inslag som paverkar konsumentens kdpbeteende.

2.2.1 Beslut och upplevd risk

Enligt Taylor (1974) dr en person som ser sig sjdlv som en sjdlvstindig individ tvungen att
genomfora sjélvstindiga val. Manga val kan dérfor ses som fria i den mening att det &r upp
till varje individ att fatta sina egna beslut. Utgangen av ett beslut dr i manga fall omgjligt att
garantera 1 forvag. Oavsett om individen vill eller inte, 4r denne tvungen att leva med
konsekvenserna av sitt beslut. Det dr dérfor inte ovanligt att en individ forsoker fly undan
konfrontation med osdkerhetskinslor genom att undvika situationer dér dessa tenderar att
framkallas. Det dr just den hoga graden av frihet tillsammans med hog grad av osdkerhet som
leder till att individer upplever vissa val som anstringande fran forsta borjan (Fischer, 1970

atergiven 1 Taylor, 1974).
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2.2.2 Angest och lag sjalvkansla

Om ett beslut upplevs som anstringande for en individ kan andra kénslor, som exempelvis
angest och lag sjélvkénsla, vixa fram. Dessa kénslor kan drabba alla individer, men
omfattningen kan variera mellan kon, &lder och individers olika erfarenheter. Angest uppstar
ndr en individ star infor en uppgift som upplevs betungande att hantera pa egen hand, da
dennes kompetens anses bristande. Vidare leder lag sjdlvkinsla till att en individ upplever det
svért att hantera stress och press. Hog grad av angest och 1&g sjdlvkénsla kan vara vildigt
pafrestande for en individ, vilket ocksé dr anledningen till att de flesta forsoker undga
situationer dar kdnslorna eventuellt kan uppsta. Effekterna beskrivs som en upplevd kénsla av
forlust av kérlek och socialt godkdnnande (Taylor 1974). En hog grad av kédnslorna kan fa
effekter som att en individ isolerar sig frdn omvérlden eller upplever stérningar 1 sin inre

personliga relation (Fischer, 1970 dtergiven i Taylor, 1974).

2.2.3 Riskreducerande strategier

Taylor (1974) har konstaterat att upplevd risk kan leda till en viss nivé av angest och lag
sjdlvkénsla hos en individ. Vidare ar angest och lag sjdlvkénsla tva kinslor som en individ
girna undviker, vilket kan vara en anledning till formandet av sa kallade riskreducerande
strategier. Exempel pa riskreducerande strategier for en konsument, som star infor ett kopval
kan vara att endast vélja varuméarken som personen kénner till och har hog tilltro till.
Reducerande strategier kan ocksé utgoras av tillgdngen till garantier, som exempelvis att fa
pengarna tillbaka, testa produkten eller fi gratisprover. Positiva ord fran vénner och bekanta
genom word-of-mouth dr ytterligare faktorer som kan reducera kinslan av upplevd risk vid
ett beslut. Vad som utgdr en framgéngsrik strategi ar ytterst individuellt, dér graden av

upplevd risk spelar en avgorande roll (Fischer, 1970 atergiven i Taylor, 1974).

2.2.4 Tva typer av risk

Varje beslut som en konsument tar innefattar minst en av de tva olika riskerna. Den forsta
risken syftar pd osdkerhet kring utfallet, medan den andra risken avser osékerheten kring
konsekvenserna av ett felaktigt beslut. Bada riskerna kan forklaras vid ett kop av dgg dar
forsta risken, osdkerhet kring utfallet, avser osdkerheten kring att alla dgg i kartongen &r hela
nér konsumenten kommer hem. Andra risken, osdkerhet kring konsekvenserna, vilket dven
kan bendmnas som funktionell risk, syftar istéllet pa osédkerheten om att ett 4gg eventuellt dr

daligt, samt vad som hdnder om en av konsumentens familjemedlemmar dter detta. Bada
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risktyperna kan existera samtidigt, men kan variera i utstrickning beroende pa typ av beslut.
Vilken risk som har hogst inverkan kan ocksé péverka vilken typ av riskreducerande strategi

som tillimpas hos en individ (Fischer, 1970 atergiven i Taylor, 1974).

2.2.5 Social vs. ekonomisk forlust

De tva risktyperna, osikerhet kring utfallet och osdkerhet kring konsekvenser av ett felaktigt
beslut, mynnar ut i att personen upplever antingen en social- eller ekonomisk forlust (Taylor,

1974).

Social forlust syftar till huvudantagandet att en individ behdver kidnna sig socialt godkidnd

bland sin omgivning. Vissa individer som behover stor grad av socialt godkdnnande kénner
sig lyckliga ndr de tror att de dr uppskattade (Beck et al. 1979, dtergiven i Canli & Karasar,
2021). En social forlust asyftar darav till scenariot dir en individ inte kan tillfredsstélla sitt

behov av att kiinna sig socialt godkénd bland andra individer.

Den ekonomiska forlusten syftar till en forlust eller skada pa individens finansiella kapital,
som endast kan utldsas i balansrdkningen. Det utgor darfor ingen fysisk skada men kan bidra
till en rad psykiska skador som pdverkar en individs vilmaende och produktivitet. Hur
individer hanterar ekonomisk pafrestning och stress kan variera. For personer som &r kénsliga

for mental stress, dr ekonomi en faktor som inte bor dventyras (WHO, 2011).

2.2.6 Information

Nér det kommer till att reducera upplevd risk spelar tillgdngligheten till stodjande
information om beslut en betydande roll. Information kan 1 sin tur delas upp 1 de tre stegen:
anskaffning, overforing och bearbetning. Forsta steget, anskaffning, syftar pé att det idag
finns flera olika kanaler och tillvigagangssitt for att inhdmta information. Vidare kan olika
kanaler anses som mer eller mindre stodjande till att reducera risk hos en individ beroende pa
innehallets kvalitet och ursprung. Det andra steget, overforing, avser hur vél individer far tag
pa ratt information. Slutligen syftar det tredje steget, bearbetning, till hur vil individer tar till
sig information, dir graden av tillit och trovérdighet spelar en avgorande roll i hur mottaglig
denna ir for att ta till sig informationens budskap. Ar tilliten och trovirdigheten till
informationen hog, dr det med andra ord storre chans att informationen bearbetas 1 individens

medvetande och att den upplevda risken reduceras (Fischer, 1970 atergiven i Taylor, 1974).
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2.2.7 Beslut

Sista steget 1 modellen dr beslut och syftar till att individen har kommit fram till
genomforandet av ett beslut. Hur vil individen har tagit sig igenom modellens steg, vilka
riskreducerande medel som anvints samt vilka strategier som tillimpats, kommer vara
avgorande faktorer 1 vilket beslut som individen fattar. Hur vél risken har kunnat reduceras
kommer alltsd ha en betydande effekt pd det beslut som individen 1 slutdndan formar (Taylor,

1974).

2.3 The Source Credibility Model

Tillit och trovérdighet &r tva faktorer som beskrivs kunna paverka hur en individ tar till sig ny
information. The Source Credibility Model dyker djupare in i fenomenet genom att forklara
vilka faktorer som paverkar hur en individ upplever trovirdighet frén en yttre kélla, som i
denna studie syftar pa influencers. Modellen tar utgangspunkt i de tre faktorerna, expertis,

attraktivitet och trovdrdighet, vilka presenteras nedan (Ohanian, 1990).

Expertis syftar till att influencers som &r pélédsta och kunniga har bendgenhet att upplevas som
trovérdiga. Atleter, doktorer och advokater som dr experter inom sina omraden tenderar
exempelvis att dyka upp 1 reklam och tv, eftersom de forknippas med hog grad av
trovardighet. Experter som stddjer information och budskap som ett foretag sinder ut kan
darmed leda till att dessa tas emot pa ett trovirdigt satt hos konsumenter. Av samtliga tre
delar, expertis, attraktivitet och trovdrdighet, ér expertis den del som bidrar till storst
paverkan hos konsumenter i deras kopintention. En siljare som anses vara expert inom sitt
omrdde tenderar att silja mer 4n en sdljare som inte upplevs besitta samma grad expertis

(Ohanian, 1991).

Vidare tar kéndisar och influencers allt storre plats i vardagen hos vanliga personer, genom
bland annat sociala medier. Det har indikerat pa att attraktiva personer utsdnder en hog grad
av trovardighet. De attraktiva personerna som ofta ses i reklam och pé tv tenderar ofta att
besitta ett tilltalande utseende. Det har pavisats att individer dr mer angelédgna till att lyssna pa
budskap som férmedlas av attraktiva personer, vilket ocksa har lett till att dessa sprider
positiva associationer pd ett effektivt sétt. Fortsatt har det ocksd konstaterats att attraktiva
personer har lattare for att dndra specifika &sikter och attityder bland utomstéende individer

(Chaiken, 1979, atergiven i Ohanian 1991).
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Avslutningsvis syftar trovirdighet pa individens grad av tillit och acceptans till influencern.
En influencer som besitter hog trovardighet tenderar att vara mer effektiv i sin
kommunikation dn en influencer med lag trovardighet (Miller & Baseheart, 1969, atergiven i
Ohanian, 1990). Vidare beskriver Traina (1979) att influencers som dr omtyckta ofta har
bendgenhet till att uppfattas som trovérdiga (Traina, 1979, atergiven i Ohanian, 1990).
Influencers som upplevs trovérdiga hos en individ kan i sin tur leda till att denne littare
formar positiva associationer (Craig & McCann, 1978, atergiven i Ohanian, 1991).
Fortséttningsvis kan en god vén och butikspersonal utgdra tva exempel pa personer som kan
betraktas som trovirdiga nér det kommer till 6verforandet av ny information. Ofta har
butikspersonal mer kunskap och erfarenhet, men upplevs trots detta inte alltid som mer
trovirdiga. Detta eftersom individer ofta sammankopplar butikspersonal som anstéllda och
som dérav endast sprider information i ett forsiljningssyfte. En person som besitter hog

kunskap behover alltsé inte alltid anses som mer trovirdig (Ohanian, 1991).

2.4 Para-Social Interaction

I takt med sociala mediers stora framvéxt har det pavisats att nutida konsumenter borjat
anvinda kénda profiler och influencers for att f4 hjélp vid kdpbeslut i en storre utstrackning
an tidigare. Detta eftersom influencers asikter har kunnat likstillas med rekommendationer
frén en “van” (The Economist, 2009, atergiven 1 Colliander & Dahlén, 2011). Para-social
Interaction (PSI) beskriver den relation som skapas mellan en individ och en influencer som 1
vissa fall kan jamforas med en védnskapsrelation, trots att personerna aldrig méts fysiskt.
Relationen dr mojlig eftersom den ena parten, influencern, ger den andra individen full insyn
1 sitt privatliv. Detta kan ske genom att influencern visar upp specifika detaljer 1 sin vardag,
interagerar med andra influencers eller visas upp i1 andra sammanhang. PSI stérks varje gang
som individen stoter pa influencern dér vanskapskanslor kan véxa fram efter ett visst antal
mdoten. Ibland kan starka vanskapskénslor leda till att influencern blir en viktig del i
individens liv. Desto starkare relation, desto storre dr chansen att personen blir padverkad av
vad influencern formedlar och foljer dennes rekommendationer (Ballentine & Martin, 2005,
atergiven i1 Colliander & Dahlén, 2011). Hog PSI kan alltsa leda till att osdkerhet och tvivel
reduceras eftersom rekommendationerna kommer fran en “van”, vilket anses som en

trovardig informationskilla (Colliander, 2012).
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3. Metod

1 foljande kapitel redogors den kvalitativa forskningsmetoden som uppsatsen grundar sig i.
Vidare presenteras tillvigagangssdittet for insamlingen av primdrdata och hur den har
analyserats. Kapitlet avslutas med de etiska stdillningstaganden som har vidtagits samt

reflektioner kring studiens trovdrdighet.

3.1 Overgripande metodval

Syftet med studien har varit att bidra med ny kunskap och 6kad forstéelse for influencers
trovardighet enligt generationerna X, Y och Z, vilket har inneburit att uppsatsen har tagit
utgéngspunkt i en kvalitativ forskningsansats med en kunskapsteoretisk stdndpunkt.
Tyngdpunkten i den kvalitativa forskningen utgér fran att den insamlade datan sker genom
ord i form av intervjuer och tolkande analyser, for att fa en 6kad forstéelse for studiens
fragestillning. Detta for att kunna skapa en forstaelse for hur manniskan upplever och tolkar
den sociala verklighet denne lever 1 (Bryman & Bell, 2017). Unders6kningen har inriktat sig
pa respondenternas reflektioner- och egna uppfattningar till trovirdigheten hos influencers,

vilket har motiverat valet av en kvalitativ forskningsstrategi.

Vi har tagit utgadngspunkt i den kunskapsteoretiska inriktningen hermeneutiska epistemologin
som angreppssitt i studien, eftersom vetenskapssynen fokuserar pé att f4 en forstaelse for
méinniskans beteende och uppfattningar. Hermeneutiken som &r ett samhéllsvetenskapligt
begrepp, syftar till att studera och tolka individens sociala verklighet utifrdn personens egna
perspektiv. I beaktning har &ven ménniskans kénslor, tankar och upplevelser tagits (Bryman
& Bell, 2017). Detta med anledning av att vi vill kunna forsta respondenternas subjektiva bild
av influencers trovirdighet. Foljaktligen har tolkningen av respondenternas uppfattningar och
tankar kring fenomenet varit den centrala delen 1 studien. Dirav var det av stor viasentlighet
att vi skribenter fick forstaelse for respondenternas egna tolkning av verkligheten och deras
uppfattning av influencers trovéirdighet, vilket har gatt hand i hand med det hermeneutiska
synsittet (Bryman & Bell, 2017). Det hermeneutiska angreppsséttet har hjdlpt oss att fa en

trovirdig kdnnedom av verkligheten, vilket ocksa har bidragit till att uppna studiens syfte.
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Séttet vi har intervjuat pa har grundat sig i det fenomenologiska tdnkandet, da syftet med
intervjuerna har varit att tolka respondenternas egna uppfattningar om influencers
trovardighet. Detta har inneburit att vi har asidosatt vara egna forutfattade meningar for att
kunna forstd den intervjuades vérldsbild (Bryman & Bell, 2017). Att vi bortsag fran vara
personliga uppfattningar och var 6ppensinnade vid intervjuerna, bidrog till drligare svar fran
respondenterna. Bryman & Bell (2017) belyser tyngden 1 att vi som intervjuare maste beakta
alla delar i respondentens tolkning for att en helhetsbild ska kunna skapas, vilket i sin tur har

kunnat forklarat sammanhanget av respondenternas trovérdighet till influencers.

Med tanke pd att studien har utgétt frin befintlig teori och insamlad empiri anségs det
naturligt att anvédnda sig av ett abduktivt angreppssitt, vilket har gjort det mdjligt att pendla
mellan teori och empiri i analysen. Eftersom studien har grundat sig i generationernas syn pa
influencers trovérdighet har teori tillimpats i kombination med insamlad empiri for att kunna
skapa en forstdelse for fenomenet. Detta har i sin tur bidragit med en djup och verklig analys
av trovérdigheten. Att analysen har kombinerats med teori, tidigare forskning och insamlad

empiri, har gett oss ny fakta vilket ocksa har motiverat valet av den abduktiva metoden.
3.2 Tillvagagangssatt

3.2.1 Intervjuer

Var metod for att kunna samla in primérdata till studien har skett genom kvalitativa
djupintervjuer. Metodvalet har byggt pa att intervjuer var ett relevant sétt for oss att kunna
tolka- och samla in data frin respondenterna. Oppenheten symboliserar kvalitativa intervjuer
dér informationen som vi har fétt ut av intervjuerna har varit detaljerade och fylliga.
Samtidigt begransades inte riktningen av intervjun, vilket har varit till fordel d& djupheten
och drligheten 1 svaren har varit viktiga for att skapa en forstaelse, sé att studiens syfte har
kunnat uppnés. Kvalitativa intervjuer har ett intresse for respondenternas tankar angéende det
specifika d&mnet. Ddrav har frdgorna varit av 6ppen karaktér i syfte att respondenterna fritt har
kunnat utveckla sina svar. Det fanns inte ndgon problematik 1 att intervjun tog en annan
riktning, utan har endast varit till fordel dd vi har velat veta vad individen anser ar viktigt for
influencers trovardighet, enligt dem. Genom denna flexibla intervjuprocess skapades
forutséttningar for att vi skulle fa tillgang till ett innehallsrikt material som sedan har kunnat
analyseras. Genom intervjuerna har vi fatt en forstéelse for vad generationerna har for olika

syn pé influencers trovérdighet (Bryman & Bell, 2017).
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I och med att vi ville ta reda pa de tre generationernas syn pa influencers trovardighet har vi
anvint oss av semistrukturerade intervjuer. Valet grundade sig i att vi ville ha en
intervjuguide som utgdngspunkt for att kunna halla oss till de specifika teman som intervjun
har priaglats av och for att inte tappa fokus fran @mnet. Darav konstruerade vi frdgorna pa
forhand i guiden med ett sprak som var anpassat efter generationerna. Trots detta har inte
intervjuguiden begrénsat oss eftersom vi har kunnat &ndra ordning samt kunnat stélla
foljdfragor, ifall respondenten har belyst ndgon viktig punkt som vi har velat veta mer om
(Bryman & Bell, 2017). Med tanke pa att studien har grundat sig i generationernas syn pa
influencers trovirdighet har den semistrukturerade intervjun hjilpt oss att fa en djup
forstaelse for respondenternas tankar. Detta eftersom de intervjuade har kunnat svara 6ppet

och fritt pa fragorna samtidigt som de kunnat lagga till egna reflektioner.

Det har funnits ett antal risker med de semistrukturerade intervjuerna som vi har haft i dtanke.
Intervjufragorna kunde ha blivit for riktade da vi hade pé forhand forberett en intervjuguide.
Detta begriansade vi genom att ha 6ppna fragor med ett visst tema, eftersom vi inte ville styra
respondenterna &t ett specifikt svar (Bryman & Bell, 2017). Detta ar en aspekt som vi har
undvikit da vi tolkade de intervjuades egna uppfattningar kring influencers trovirdighet.

Genom detta har vi fatt en bred och djup uppfattning om generationernas olika tankar.

3.2.2 Urval

Studien utfordes genom ett icke-sannolikhetsurval, vilket innebar att de intervjuade
personerna blev utvalda pa forhand. Vidare har intervjuerna anvént sig av ett
bekvamlighetsurval som har tilldtit valet av respondenter att grundas pé tillgdnglighet och
befintlig bekantskap (Bryman & Bell, 2017). Pa grund av uppsatsens omfattning och snédva
tidsram har kompromisser med urvalet varit nddvéndigt. Nackdelen med
bekvémlighetsurvalet var att intervjupersonernas vérldsbild kunde varit snarlika da de
tillhorde liknande grupper. Fordelarna med bekvamlighetsurvalet var att respondenterna
snabbt kunde kénna sig bekvima med att dela med sig av uppriktig information. Vidare har
intervjuerna varit smidiga att genomfora med hénsyn till tillgédngligheten, som mojliggjorde
mer koncisa intervjuer utan artiga formaliteter och gjorde slutligen intervjuerna mer
karnfulla. Nir urvalet utférdes var det viktigt for oss att det var en bred variation av
manniskotyper, just for att vi skulle fa en skilig representation av generationens enhetliga

uppfattning inom ramen for vér studie. Darfor var urvalet kriterium-styrt, vilket innebar att de
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intervjuade behdvde uppfylla vissa kriterier for att bli utsedda som en ldmplig respondent.
Faktorer som sirskilt togs 1 hdansyn var geografisk fodelseort, kon och alder. Den geografiska
fodelseorten var betydande for att vi skulle undvika filterbubblor och &sikter hos
respondenterna som hade kunnat farga varandra sedan uppvéxten. Konsfordelningen 1 urvalet
var dmnat att utgdra en representativ mangd av Sveriges konsfordelning, vilket i skrivandets
stund dr ungefér hélften kvinnor och mén (SCB, 2021). Detta var betydande da kvinnor och
min kunde anses motiveras och paverkas av olika héndelser. Slutligen togs urvalen alder och
generationstillhorighet 1 beaktning for att fé ett balanserat antal for respektive kategori samt
ett proportionerligt underlag fran respektive generation. Varje stickprov for tillhdrande
generation innefattade sex personer vilket resulterade i totalt 18 stycken respondenter. For
varje distinkta generationsgrupp intervjuades tre mén och tre kvinnor, vilket ledde till totalt

nio stycken kvinnor och nio stycken mén.

3.2.3 Genomfdrande av intervjuer

Varje intervju skedde individuellt for att minimera eventuella externa paverkningar som en
fokusgrupp hade kunnat medféra. Genom att vi isolerade varje respondent tilldts alla
personlighetstyper att resonera- och associera fritt. Detta gjorde vi for att inte riskera att
méngden uppmérksamhet skulle blivit ojamnt fordelad om en intervju med en fokusgrupp
istéllet hade genomforts. Dessutom bygger djupintervjuer pé att den intervjuade far mojlighet
till ett langre samtal dir bada parter kinner sig trygga med att ppna upp sig infor varandra
(Bryman & Bell, 2017). Utrymmet till fri association var av stor vikt for att kunna uppna
studiens syfte. Genomforandet av intervjuerna har ddrmed varit enskilda och med endast en
intervjuare eftersom studien syftar till att analysera respondenternas drliga och underliggande

tankar kring influencers trovérdighet, vilket motiverade valet av att endast ha en intervjuare.

For att vi skulle bli bekvdma med tekniken kring att fora en intervju utfordes totalt tre stycken
pilotintervjuer av varje intervjuare. Detta genomfordes dels 1 syfte att bekanta oss med rollen
som intervjuare, men ocksa for att testa de frdgor som intervjun kommer speglas av. Efter
varje pilotintervju utviarderades fragorna och svaren vilket d&ven gav oss mojligheten till att
reflektera Gver potentiella foljdfrdgor. De fragor som vi ansag var otydliga reviderades och
ersattes av en forbéttrad version. Sammantaget hjélpte pilotintervjuerna oss att bli vél
forberedda for de intervjuer som skulle komma. Eftersom studien ar av kvalitativ karaktar
bestod den insamlade empirin av intervjuerna, ddrav den stora vikten i att intervjuerna

behovde vara av kvalité {or att djupheten i studien skulle kunna uppnés (Bryman & Bell,
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2017). Pilotintervjuerna genomfordes via videosamtal pd FaceTime och Zoom, samt en
intervju utfordes i person. Det uppstod ett problem med den digitala intervjun som
genomfordes via FaceTime da ljudet inte spelades in. Detta ar en risk som dven Bryman &
Bell (2017) belyser genom att anvénda sig av digitala intervjuer: de tekniska problemen som
kan uppsta. I och med att ljudet inte spelades in pa pilotintervjun, kunde den ddrmed inte
transkriberas. Istillet fick minnesanteckningar skrivas ned i efterhand, vilket ledde till en
forsamrad kvalité- och djuphet. Oavsett skulle inte pilotintervjuerna representera den
insamlade datan, vilket i slutindan inte paverkade studiens resultat. Turligt nog uppstod det
tekniska problemet endast under en pilotintervju, vilket vi kunde ta lardom fran och samtidigt

forhindra till de kommande intervjuerna.

Utover de tre pilotintervjuerna har totalt 18 intervjuer genomforts med sex personer frin varje
specifik generation: X, Y och Z. Varje intervjuare holl i totalt sex intervjuer, med tva
personer fran varje generation. I och med att studien genomf6rdes under en begrinsad tid
ansdg vi att den insamlade datan var tillréckligt bred for att fa ett bra empiriskt material som
vi sedan har kunnat analysera. Genomsnittsldngden pa intervjuerna varade i 30 minuter. For
att kunna genomfora djupintervjuerna fanns det ingen specifik tidsangivelse for hur lang varje
bor vara, vilket gjorde att kvalitén av tiden inte paverkades (Bryman & Bell, 2017). Endast en
intervju genomfordes via ett telefonsamtal. Ovriga intervjuer genomfordes antingen via
videosamtal eller fysiskt. Fordelen med videosamtal och fysiska intervjuer var att vi littare
fick en kénsla for vad respondenten faktiskt tyckte och hur personen reagerade pé fragorna
genom kroppsspraket. Det som vi ansdg var en nackdel med telefonintervjun var saledes att
vi inte kunde avldsa nagot kroppsprék. Intervjun blev dock inte sdmre i kvalité eftersom
intervjuaren kinde respondenten vél. Vidare kunde intervjuaren pa ett enkelt sétt forsta vad
personen kinde och tyckte via rostens tonldge, vilket gav ett helhetsintryck av samtalet
(Bryman & Bell, 2017). Till foljd av den rddande coronapandemin har majoriteten av
intervjuerna genomforts digitalt. I och med detta, tillats den geografiska spridningen bli
storre, vilket vi ansag var positivt. Positivt i bemirkelsen att vi kunde eliminera riskerna med
att den intervjuades svar skulle vara paverkade av den geografiska aspekten. Eftersom vi
valde att ha kamera pa samtliga digitala intervjuer kan de liknas vid en fysisk intervju med
tanke pa att vi kunde avldsa kroppsspréket. Intervjuerna som holls i person varade i
genomsnitt cirka tio minuter ldngre, och det med anledning av att vrigt sméprat oftare

uppstod.
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Generation X

Intervjumetod Kon Fodelsear Ort Datum
Videosamtal Kvinna 1971 Trelleborg | 19/4-2021
Videosamtal Kvinna 1968 Brilanda | 20/4-2021
Videosamtal Kvinna 1968 Skanor 22/4-2021
Videosamtal Man 1966 Brilanda | 21/4-2021
Videosamtal Man 1967 Skanor 22/4-2021
Videosamtal Man 1968 Ljunghusen | 22/4-2022

Generation Y

Intervjumetod Kon Fodelsear Ort Datum

Telefonsamtal Kvinna 1994 Goteborg | 22/4-2021
Videosamtal Kvinna 1993 Trollhéttan | 20/4-2021
Videosamtal Kvinna 1994 Hollviken | 22/4-2021
Videosamtal Man 1993 Falkenberg | 19/4-2021
Videosamtal Man 1994 Vara 20/4-2021
Videosamtal Man 1992 Stockholm | 22/4-2021

Generation Z

Intervjumetod Kon Fodelsear Ort Datum
Videosamtal Kvinna 2001 Vinersborg | 20/4-2021
Videosamtal Kvinna 1999 Trollhéttan | 21/4-2021
Face-to-face Kvinna 1996 Halmstad | 21/4-2022
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Face-to-face Man 2003 Lund 20/4-2021
Videosamtal Man 1997 Skanor 20/4-2021
Face-to-face Man 1999 Stockholm | 21/4-2021

Tabell 1: Oversikt av samtliga genomforda intervjuer.

Alla intervjuer spelades in och sparades som ljudfiler i intervjuarens telefon. Detta gjorde vi

med anledning att ha mgjligheten att kunna ga tillbaka och lyssna pa samtalen igen samt for

att underlétta transkriberingen. Innan varje intervju sattes igang ville vi ha ett godkénnande
fran respondenterna att det var okej att spela in dem, i syfte att kunna lyssna pa dem i

efterhand. Samtliga godkédnde detta och vi gjorde respondenterna medvetna om att de inte

behodvde svara pa fragorna och kunde avsluta intervjun nir de ville. Intervjuerna

transkriberades av samma person som holl 1 intervjun vilket detta genomfordes direkt efter

samtalet. Anledningen till att vi transkriberade direkt efter intervjun var for att vi inte skulle

g4 miste om kinslorna och tankarna vi hade under samtalet. I och med att intervjuerna varade

1 snitt 30 minuter valde vi att genomfora fullstindiga transkriberingar for att inte gd miste om

ndgon viktigt information. Eftersom vi transkriberade i efterhand kunde vi dgna fullt fokus pa

den intervjuade personen, vilket medforde djupare svar och fler foljdfrdgor 4n vad vi hade

planerat for i intervjuguiden (Bryman & Bell, 2017). Detta ansag vi var fordelaktigt da vi inte

behovde ta anteckningar under intervjuns gang, vilket i sin tur gjorde att vi kunde fokusera pa

respondentens kroppssprék for att béttre kunna forstd helheten i svaren.

3.2.4 Analysmetod

Studien har anvint sig av den generella strategin grundad teori vid analys av primérdatan.

Grundad teori definieras pa foljande sitt “Teori som hdrletts fran data som samlats in och

analyserats pd ett systematiskt sditt under forskningsprocessens gang. I denna metod finns det

ett ndra samband mellan datainsamling, analys och den resulterande teorin.” (Strauss &

Corbin, 1998, édtergiven i Bryman & Bell, 2017, s. 542). Primérdatan som har analyserats i

studien har varit baserad pa en individniva, dir fokuset har varit pd personer i generationerna

X, Y och Z. Vi borjade med att lyssna pa de inspelade intervjuerna for att sedan transkribera

datan dar samtliga intervjuer resulterade i totalt 62 sidor. Transkriberingarna gjordes 1 sin

helhet vilket innebar att vi ordagrant skrev ner vad som sades, samt noterade skratt och
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pauser. Detta gjorde vi péd grund av att vi ville {4 en forstaelse for sammanhanget i intervjun

(Bryman & Bell, 2017).

Efter transkriberingen var genomford paborjade vi en av de viktigaste processerna i grundad
teori, ndmligen kodningen. Kodning handlar om att bryta ner primérdatan i flera
bestandsdelar for att sedan namnge viktiga delar i materialet som &r relevanta for var studie.
Vi anvénde oss av formerna dppen kodning och fokuserad kodning eftersom vi studerade
datan noggrant. Detta gjorde vi i syfte for att kunna bryta ner datan och sedan bilda nya
kategorier, vilket i denna studie ar anpassade efter varje generation (Bryman & Bell, 2017).
Vi borjade med den 6ppna kodningen, vilket innebar att vi ldste igenom datamaterialet
noggrant dir vi sedan markerade betydande ord och meningar. Markeringarna motsvarade
namngivna kommentarer och detta innebar att vi skapade en kod pa de delar i transkripten
som vi ansdg var av stor betydelse till analysen. Kodningen genomfordes for att vi i analysen

skulle kunna kategorisera 6vergripande teman som speglade de granskade generationerna.

Vidare pabdrjade vi den fokuserade kodningen. Under kodningsprocessen noterade vi
begrepp som var aterkommande i de olika generationerna, dessa koder betraktades som de
centrala delarna i studien (Bryman & Bell, 2017). De upprepade koderna representerades som
studiens kdrnkategorier i analysen. I och med att begrepp som “expertis”, “tillhorighet” och
“igenkdnning” upprepades 1 transkripten motsvarade dem bland annat analysens
karnkategorier. Med hjélp av kategorierna har vi kunnat beskriva de olika faktorer som
paverkar generationernas trovirdighet till influencers. Vidare i kodningsprocessen markerade
vi citat fran intervjuerna. Citaten som vi anvidnde oss av i analysen representerade viktiga
asikter och definitioner fran varje generation. Vidare anvénde vi citaten for att konkret kunna

askadliggora och forklara innehéllet i1 varje kategori (Bryman & Bell, 2017).

Nér vi kodade transkripten anvédnde vi oss av memon som verktyg for de olika begreppen och
kategorierna (Bryman & Bell, 2017). Vi anvidnde oss av memon som en paminnelse for oss
sjdlva att halla reda pa vad olika termer betydde och i vilket sammanhang de skulle anvindas.
Eftersom transkriberingarna resulterade i en stor mingd insamlad priméirdata behdvde vi
anvinda oss av memon for att kunna forenkla processen med att skapa kategorier samt
markera citat. Detta gjorde vi for att inte tappa bort tankarna om de teman som har betonats i

materialet.
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Rennstam & Wisterfors (2015) belyser vikten i att sortera materialet dé kvalitativ data
ankommer osorterad och oorganiserad. Vi borjade med att ldsa igenom transkriberingarna och
sedan organiserade vi materialet. Vi foljde inte ndgon specifik sorterings-mall utan vi tog oss
an materialet genom att sortera de tre olika generationerna. Eftersom studien syftar att
undersdka vad som gor en influencer trovardig enligt generationerna X, Y och Z, ansag vi att
det var relevant att sortera materialet utefter varje generation. Detta underléttade vér
forstaelse samt att vi fick en helhetsbild av alla intervjuer och vilka teman som representerade
varje generation. Sorteringen bidrog dven till att vi ldrde oss att hitta i materialet. Farger och
fet-markeringar anvédndes for att kunna kategorisera svaren utefter specifika teman. Genom

sortering och organisering av datan reducerade vi kaosproblemet.

Efter vi hade tagit oss an priméardatan och var klara med kodningen, behdvde vi sélla bort den
data som vi inte kunde applicera pa de kategorier som har analyserats. Vi anviande oss av den
kategoriska reduceringen, ddr vi rangordnade de olika teman som uppkom i1 kodningen utefter
hur aterkommande de var varje i generation. Detta genomfordes for att vi inte kunde
analysera all primdrdata, utan vi valde att fokusera pa de teman som var dverrepresenterade
for att kunna skapa en intressant analys. Detta medforde dven att vi inte kunde framhélla alla
citat som vi hade markerat i kodningen. Citaten valdes ut pa dess representativitet till varje
tema. Reduceringen av data resulterade i att representationsproblemet 16stes eftersom vi inte

kunde presentera all insamlad primérdata (Rennstam & Wisterfors, 2015).

Slutligen uppnddde vi argumentationsproblemet genom att den insamlade datan analyserades
1 det femte kapitlet i studien. Enligt argumentationsproblemet méste datan hivda nigot, vilket
vi kunde askadliggora genom att vi anvénde oss av de teorier som har presenterats i det andra
kapitlet tillsammans med var primérdata och tidigare forskning (Rennstam & Waisterfors,
2015). Denna kombination har skapat en forstaelse for véart insamlade material och har dven
bidragit till studiens syfte, som ér att skapa ny kunskap och en 6kad forstielse for vad det ar

som gor en influencer trovérdig enligt generationerna X, Y och Z.

3.3 Etiska stallningstaganden

For att kunna samla in empiriskt material har kvalitativa intervjuer genomforts. I och med
detta har vi vidtagit ett antal etiska stidllningstaganden for den intervjuades sékerhet. Bryman

& Bell (2017) belyser ett antal etiska principer som vi har forhéllit oss till. For att uppna
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informationskravet har den intervjuade blivit medvetna om studiens syfte, vilket vi i
inledningen av intervjun upplyste om. Dock var inte syftet helt faststéllt nir primérdatan
insamlades sé vi valde att redogdra for respondenterna vad studien handlar om istéllet.
Respondenterna var &ven medvetna om hur 1ang tid intervjun pa ett ungefar skulle ta. Vidare
frdgade vi alltid 1 borjan av intervjun om ett godkénnande att fa spela in och spara som ljudfil.
Vi var dven noggranna med att informera personerna att de nér som helst kan avbryta
intervjun och att de inte behovde svara pé alla frdgor om négon av dem skulle vara av kinslig
karaktér for respondenten. Genom dessa insatser uppfyllde vi samtyckeskravet. Vi klargjorde
dven for den intervjuade att informationen vi fick fran samtalet kommer endast att anvindas i
vér studie for att uppna syftet, vilket innebar att nyttjandekravet ocksa uppfylldes. Vi valde att
de intervjuade skulle vara helt anonyma till namn, vilket vi informerade om innan intervjun.
Trots att de tilldt att vi kunde anvénda deras riktiga identiteter valde vi istillet att kalla dem
utefter deras kon, bostadsort och alder. Pa detta vis har vi till viss del dven uppfyllt

anonymitetskravet.

3.4 Uppsatsens trovardighet

For att kunna skapa en sanningsenlig studie har undersdkningen f6ljt de riktlinjer som
Bryman & Bell (2017) rekommenderar infor kvalitativa intervjuer. I syfte att uppna en hog
trovardighet har fyra olika dimensioner beaktats i rapporten, vilka utgors av: trovdrdighet,
overforbarhet, palitlighet och méjligheten att styrka och konfirmera. De fyra dimensionerna
har ett genomgaende fokus vilket anses passande da studien har tagit en kvalitativ ansats

(Bryman & Bell, 2017).

Att kunna uppna hog trovirdighet anses visentligt eftersom véra intervjuer har grundat sig i
det fenomenologiska tdnkandet, med innebdrden att tolka respondenternas uppfattningar pa
ett sa sanningsenligt sdtt som mojligt (Bryman & Bell, 2017). Detta genomfordes genom att
respondenterna tilldts svara fritt pa vara fragor, med inslag av foljdfragor pa de stillen dér vi
kinde att svaren behovde fortydligas. Vi har varit tydliga med att dsidositta vara personliga
asikter och antagit en mer passiv roll under sjélva intervjuerna. Detta for att vi skulle kunna
tolka respondenternas uppfattningar snarare dn att paverka dem. Trots detta har vi inte kunnat
sdkerstilla att vara tolkningar av respondenternas svar stimmer helt 6verens med deras
upplevda verklighet, men vi har gjort vad som kunnats for att uppné en hog trovardighet inom

den givna tidsramen for studien.
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Overforbarhet syftar till hur vil svaren i undersdkningen kan generaliseras. Kvalitativ
forskningsmetod avser att kunna hitta djup i svaren istéllet for breda svar, vilket har medfort
att undersokningen har efterstravat det unika och betydelsefulla i respondenternas svar. Som
tidigare ndmnt har tidsramen for studien varit begransad, vilket har lett till en del statistiskt
osékra slutsatser da stickproven inte har kunnat innefatta fler an 18 personer. Detta &r bortom
en statistiskt sdkerstilld slutsats och otillrdcklig i proportion till det svenska folket och dess
generationer (Bryman & Bell, 2017). Dérav har inte nigra generaliseringar kunnat
sdkerstédllas, utan snarare en inblick i vilka likheter och skillnader som tenderar att finnas

mellan generationerna.

Palitlighet innebir att forskningsprocessens alla faser ska kunna redogoras pa ett fullstandigt
sétt (Bryman & Bell, 2017). Samtliga delar i rapporten har presenterats noggrant déar vi under
forskningsprocessen har lyft upp sévil for- som nackdelar. Vi har varit medvetna om vilka
mdjligheter samt begriansningar som funnits i vart val av forskningsmetod. Genom att vi
kontinuerligt varit 6ppna till sinnet samt kritiska 1 granskningen hoppas vi att ldsaren
upplever en trovérdig bild av rapportens resultat. Da resultaten har harstammat fran endast 18
respondenter dr vi medvetna om att véra slutsatser hade kunnat skilja sig ndgot om vi hade
valt 18 andra respondenter. Detta eftersom en individs uppfattningar och tankar om
verkligheten kan se vildigt olika ut. For att trots detta uppna palitlighet i véara resultat har
olika kon och geografiska omraden tagits 1 beaktning for att fa s stor spridning som mojligt

hos respondenterna.

Den sista dimensionen, mdjligheten att styrka och konfirmera, innebér att det tydligt ska
framga att forskaren inte medvetet har forsokt paverka rapporten i viss riktning genom sina
egna virderingar och dsikter (Bryman & Bell, 2017). Som tidigare ndmnt har vi l4tit
respondenterna fritt svara pa vara fragor utan inblandning av vara egna ésikter och
funderingar. Med hénsyn till detta stdlldes enbart Oppna fragor, diar endast resonemang kring
respondentens tankar och funderingar uppmuntrades i form av foljdfragor. Detta i syfte att
undvika misstolkningar av respondenternas svar, och istillet f4 svar som har speglat deras

upplevda verklighet pé bésta sitt.
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4. Generationer

1 kapitlet presenteras uppsatsens relevanta empiri. Empirin dr uppdelad i tre olika rubriker
som representerar generationerna X, Y och Z. Varje generation redogors utforligt genom att

samtidigt presentera hdndelser som kan ha prdglat den specifika generationen.

Det finns tva olika typer av generationer, kulturella och familjira. Den familjara hdanvisar till
relationer inom familjen, det innebér att farfordldern, pappan och sonen tillhor tre olika
generationer, varav syskon alltid tillhér samma generation. Det kulturella perspektivet pa
generationer syftar till personer som dr fodda pa olika artionden (Wikipedia, 2021). I studien
undersdks- och jamfors personer inom olika kulturella generationer. Nedan foljer en
introduktion av generationerna X, Y och Z, virldshdndelser som kan ha préglat respektive

generations uppvixt samt karaktéristiska beteendemdnster.

4.1 Generation X

Generation X syftar pa personer fodda mellan dren 1960 till 1979 och ér den dldsta
generationen som undersoks i studien. Personer inom generationen har generellt sett haft en
trygg uppvixt i ett samhalle som har préaglats av ett starkare vilstand, i termer av sociala-,
politiska- och ekonomiska parametrar, 4n nagonsin tidigare. Att vixa upp 1 ett starkt samhélle
har lett till att generationen format bettendemonster dar individer upplevs som idealistiska,
optimistiska och sjédlvsdkra (Rosen, 2011, dtergiven i Laor & Lissitsa, 2021). I slutet av
1970-talet utsattes dock viastvirlden av en langvarig lagkonjunktur dér generation X, som da
var unga vuxna, drabbades av bade social- och ekonomisk osidkerhet (Lyons et al, 2007,

atergiven 1 Laor & Lissitsa, 2021).

Generationen besitter en viss grad av narcissistiska och giriga asikter niar det kommer till
anvdndningen av naturresurser. Att tinka hallbart kring jordens resurser har inte praglat
generation X pd samma sétt som yngre generationer, vilket har mynnat ut i en viss distinktion
1 varderingar (Stewart & Torges, 2006, dtergiven i Laor & Lissitsa, 2021). Fortsattningsvis
har generationen ett 1agt fortroende till institutioner och &r kvicka till att avvisa det som inte
fungerar. De strivar efter en rittvis virld dar ménniskor for 6ppna samtal utan hierarkier

(R@mme et al, 2010).
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Till skillnad frdn yngre generationer, kan generation X ses som ovana anvindare av digitala
16sningar. Nér generation X var yngre fanns det inte tillgang till samma 6verfléd av teknik,
det som fanns ansags vara avancerat for den enkla ménniskan att forsta. Skulle nagot tekniskt
1 hemmet ga sonder ansag de flesta det som alltfor besvirligt att handskas med pa egen hand,
och tillkallade darfor utbildade inom omradet for hjalp. Skulle man forsoka 16sa de tekniska
problemen pa egen hand, krivde det mycket tid och anstringning eftersom manualer och
bruksanvisningar ofta ansdgs som vildigt krangliga och svarforstddda. Yngre generationers
optimism till teknik &r alltsd ndgot som generation X aldrig upplevt pd samma sitt. Istéllet
tenderar generationen att bibehalla ett pessimistiskt och cyniskt forhallningssétt till teknik,
vilket har lett till att generationen idag upplever en viss social osékerhet 1 dagens digitala
samhille (Ahn & Jung, 2016, atergiven i Laor & Lissitsa, 2021). Vidare visar Laor & Lissitsa
(2021) att generation X utgdr den generation som anvénder teknologi 1 minst utstrackning i
forhallande till 6vriga. Detta trots att generationen varit den forsta som har fatt uppleva tvin i
hemmet under 1960-talet. Nér tv:n vl var etablerad fortsatte tekniken att utvecklas genom ett
storre utbud kanaler, filmer och inte minst genom férg-tv:n som introducerades under
1970-talet. Tv:n sags som en revolutionerande upptickt som satte pragel hos ménga personer

inom generation X (Guerrieri och Bentivegna, 2011, atergiven i Laor & Lissitsa, 2021).

Som kund dr generation X gidrna engagerade i att fora en aktiv relation med de varumérken
som de viljer. De forvintas kunna bidra till varumérket och att de i gentjinst ska kunna fa
nagot tillbaka. Manga av de varumédrken som generationen tycker om har lyckats med att

engagera och bjuda in personerna till en kénsla av gemenskap (Rdmme et al, 2010).

Vidare presenteras vérldshindelser som kan téinkas ha praglat generation X.

Mordet pa John F Kennedy (1963):

John F Kennedy var USA’s 35:e president vars 16nnmord skakade hela virlden. Presidenten
var, for manga, ansedd som en karismatisk ledare som spelade en roll i att revolutionera den
amerikanska politiken. Kennedy véxte upp i ett formoget hushéll och var en relativt oerfaren
kandidat for posten (Selverstone, n.d.). Han var ung och 1 vissa aspekter den forsta
presidenten att bli ett media-fenomen. Den uppfriskande energin som Kennedy tillférde det
vita huset gjorde manga méanniskor inspirerade och spanda pé vad som skulle hianda hérnést
(Biography, 2018). Vidare var Kennedys tid som president orolig pa grund av kalla kriget, dér

han under en mycket spind tid lyckades avvirja ett stort hot mot USA genom “karantin” runt
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Kuba, som rustades upp av USSR (Selverstone, n.d.). Lonnmordet skedde den 22:a november
1963 pa Oppen gata i Texas dédr den huvudmisstidnkte bakom mordet var en man vid namn
Lee Harvey Oswald. Konspirationer kring motiv och gidrningsman var vanligt forekommande

da Oswald blev skjuten innan ndgon dom kunde fastslds (History, 2019).

Inflytandet och mordet pa Martin Luther King jr (1968):

For ett land som USA, som har kdimpat mot rasism och segregation lange, var Martin Luther
King jr. en betydelsefull och inflytelserik person. Han foéddes i en familj av pastorer {for
Ebenezer Baptist Church of Atlanta, dér hans forfader varit tjédnstgjort i artionden. Michael
Luther King jr. -som senare bytte sitt namn till Martin- var vice pastor for sin far och ledare
for “The Civil Rights Movement” fran 1955 till ar 1968 da han blev 16nnmérdad. Martin
Luther King jr. holl ett av viarldens mest beromda tal kallat “I Have a Dream”, som handlade
om hans vision om ett USA dér afroamerikaner och vita amerikaner skulle kunna leva som ett
folk, utan att deras barn blir ddmda for den hudfargen som de har. Talet fick viarldsomfattande
spridning och upplyste ménniskor om det ridande problem som diskrimineringen av
afroamerikaner dr. Fran den tiden var inte dessa idéer en sjdlvklarhet och tack vare Martin
Luther King jr.’s visioner, fick miljontals mdnniskor sig en tankestéllare om hur man

behandlar sina medménniskor (Nobelprize, n.d.).

Vietnamkrigets slut (1975):

Kriget i Vietnam bestod ursprungligen mellan de ideologiskt oeniga sidorna i Vietnam,
kommunistiska Nordvietnam och det antikommunistiska Sydvietnam. Insatserna eskalerade
snabbt till ett krig av storre proportioner dé respektive land var allierade med olika
stormakter. Nordvietnam fick understdd av Kina och Sovjetunionen varav Sydvietnam fick
direkt militért stod av USA. USA’s militdra inblandning betraktas som ett stort misslyckande
dé deras dodstal var hoga till anledning av bland annat Nordvietnamesernas gerillakrigforing,
men ocksé for att kriget var mycket kostsamt och att ldnderna forblev kommunistiska efter
freden (Hagerdal, 2004). Utover de nimnda motgangarna var Vietnamkriget det forsta
amerikanska kriget som rapporterades i stor skala pa tv i de amerikanska folkhemmen, vilket
skapade starka reaktioner och en intern konflikt (Spector, 2016). Detta i samband med att
kriget anvénde sig av kemisk krigforing och napalm vilket idag dr reglerat av FN’s

konventioner da det anses vara inhumant (Banerjee, 2018).
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The Beatles (1960-1970):

Under 1960-talet tog bandet The Beatles 6ver virlden med sin musik och &r dn idag ansedda
som ett av virldens storsta band genom tiderna. Bandet kan pastés vara det mest
inflytelserika ndgonsin och bestod av fyra personer frdn Liverpool; John Lennon, Ringo Starr,
Paul McCartney och George Harrison. Deras musik och latskrivande var ett med samtiden
och berdrde miljontals ménniskor runt planeten. Bandet hade dven en del dispyter och var
endast aktivt i tio &r, innan de splittrades upp och somliga startade solokarridr. De mest
omtalade medlemmarna var Paul McCartney och John Lennon som hade en del skiljaktiga
asikter. Det var med stort intresse som hela vérlden f6ljde deras relation och musik, tills den 8
december 1980 da John Lennon blev skjuten och dédad pa 6ppen gata av ett fan vid namn
Mark Chapman. Denna kultur tragedi blev en virldsnyhet. Trots bandets till synes korta
karridr tillsammans spelas deras latar 4n idag, och dem har haft stor inverkan pa méanga av de

som var ungdomar under bandets aktiva tid (Notablebiographies, n.d.).

Hippie kulturen/ Counterculture (1960-1974):

I samband med att The Beatles sldppte varldshits borjade datidens ungdomar bli trétta pa allt
krigande som &dgt rum under arhundradets forsta hélft samt att ménga unga méanniskor dog i
det pdgdende Vietnamkriget. Detta skapade en idealistisk motrorelse som trodde pé fred,
kiinslor och medminsklighet. Aven kiind som “flower power-rorelsen”, d4 blomman var en
symbol for ickevald och harmoni. Hippierorelsen ville bryta forlegade strukturer som
separerade manniskor frén att se det fina i varandra och i1 naturen.

Karaktéristiskt for rorelsen var deras fargstarka kldder och demonstrationer, dér det var
vanligt att dela ut blommor till polis. Andra idéer som rorelsen foresprakade var en mer
progressiv syn pa sexualitet, djurrittigheter, psykedeliska droger, kvinnors rittigheter samt
samhdllspolitik. Hippierdrelsen var en sa inflytelserik rorelse att den ldmnade avtryck pa den

tidens musik, konst, filosofi och mode (McKenna, 2020).

Michael Jackson (1964-2009):

Michael Jackson dr ansedd som en av varldens mest lyckade kommersiella artister. Fodd ar
1958 1 Gary, Indiana, USA, slog den unge Michael Jackson igenom som sangare i gruppen
Jackson 5 som bestod av honom och fyra av hans broder. Ar 1979 sléppte han sitt forsta
soloalbum “Off the Wall” och genom detta blev han den forsta soloartisten att fa fyra latar pa
topplistan frdn samma album. Som mest inflytelserik var han efter att albumen “Thriller” och

“Bad” hade sliappts under 1980-talet, vilket utover den édlskade musiken, fordndrade industrin
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1 form av hur man sdg pa dans och musikvideos. Michael var sé inflytelserik att han blev

kront till “The King of Pop” (History, 2020).

SVT séander TV med firg for forsta gangen (1970):

Den 4 september ar 1956, 28 ar efter den forsta tv sindningen i New York, presenteras SVT’s
och Sveriges forsta officiella svartvita tv-sdndning. Till en borjan sédndes framst nyheter och
sportevenemang, bland annat varldsmésterskapet i fotboll, vilket var starka incitament for
hushéll att kdpa en tv (SVT, n.d.). Efter elva &r av svartvit-tv, vilket forsta hilften av
generation X véxt upp med, introducerades en nationell provsdndning av ett tv program i farg
&r 1967. Aret dirp4 beslutar riksdagen att det ska vara tillatet att sinda i firg till vardags och
den 1 april ar 1970 inleder SVT den officiella starten for regelbunden farg-tv i Sverige, med
begrinsning pé 6 timmar i veckan (Ahgren, 2010).

Ménlandningen (1969):

Ett av minniskans mest imponerande tekniska framsteg skedde 20 juli &r 1969 dd USA
lyckades ta en méanniska till ménen med rymdskeppet Apollo 11.

Tolv &r tidigare &n manlandningen, ar 1957, var Sovjetunionen forst till att komma upp 1
rymden med satelliten Sputnik 1. Fyra ar senare blev Sovjetunionen dven forst med att skicka
upp den forsta ménniskan i rymden, med farkosten Vostok 1. Av dessa genombrott sporrades
USA till att utveckla sina egna rymdresor vilket resulterade 1 en kapplopning mellan
Sovjetunionen och USA om vem som forst kan ta en ménniska till manen. USA vann
kappldopningen och vérlden blev bevisade att det osannolika, att utforska mer &n jorden, &r
mdjligt. Manlandningen med Apollo 11 blev sedd av miljontals madnniskor pa tv och var ett

mycket stort teknologiskt framsteg for manskligheten (Tekniskamuseet, 2019).

Forsta e-postmeddelandet (1971):

Det forsta elektroniska postmeddelandet, forkortat e-post, blev skickat och uppfunnet av en
privatperson vid namn Ray Tomlinson ar 1971. Ray Tomlinson var enligt Swatman (2015)
aldrig ombedd att skapa en tjdnst som e-post, utan startade utvecklingen som ett projekt vid
sidan av sitt betalda yrke. Konceptet att leverera ett meddelande till manniskor via datorer var
uppfunnet sedan tidigare, dock med begriansningen att endast kunna skicka till anvindare av
samma dator eller till numrerade brevlddor som i sin tur var tvungna att skrivas ut for att
lasas. Tomlinsons vision var att man skulle kunna skicka meddelanden till personer, inte till

brevlador, vilket han lyckades med efter att ha modifierat ett antal redan existerande program.
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Négra ar senare, ar 1976, skickade dven drottning Elizabeth II av England ett
e-postmeddelande via “Arpanet” (en tidig version av Internet) vilket gjorde henne till den

forsta statschefen att anvinda sig utav tjansten (Left, 2002).

Forsta kommersiella persondatorn (1974):

Den forsta datorn for personligt bruk var producerad ar 1974 av ett foretag vid namn MITS
(Micro Instrumentation and Telemetry Systems) i Albuquerque, New Mexico, USA.
Datorpaketet som presenterades kallades Altair 8800, och dr dopt efter den ljusaste stjdrnan i
konstellationen “Ornen” (National Museum of American History, n.d.). Persondatorn blev
forst mojligt for kommersiellt bruk under 1970-talet d& foretaget Intel hade presenterat en
mikroprocessor 8080 som var stark nog att sitta pa en enstaka halvledarkrets (Lotha, 2020).
Aven om Altair 8800's forséljningssiffror dvertriffade MITS forvintningar var det frimst
hobby-tekniker som var intresserade av dem och det var inte forrdn &r 1977 som
persondator-industrin tog kraft (National Museum of American History, n.d.). Detta nir bland
annat Apple Computer Inc sléppte datorn Apple II, Tandy Corporation slédppte TRS-80 och
Commodore International slippte Commodore PET (Lotha, 2020).

4.2 Generation Y

Generation Y syftar pa personer fodda mellan dren 1980 till 1994. Generationen ar uppvéxt i
en tid som préglats av ekonomisk tillvixt och teknologisk utveckling. Det har radit en trygg
period i det svenska samhéllet utan nagra egentliga hot fran omvarlden. Internet, barbara
datorer och latthanterliga mobiltelefoner introducerades for forsta gdngen, vilket har medfort
att personer inom generationen blivit vana anvindare av teknologi och sociala medier. En
storre exponering av teknologi har lett till att generationen format en annan syn an éldre
generationer pa tekniska 16sningar. Generation Y besitter en mer positiv och optimistisk syn
och vilkomnar ny teknik pa ett sétt som tidigare generationer tenderar att bemota med en viss
grad av skepsis. For vissa individer utgdr teknik en stor del av vardagen nér det kommer till
sociala interaktioner, hobbies och medborgerliga aktiviteter (Palfrey & Gasser, 2011,
atergiven i Laor & Lissitsa, 2021). Teknik, framf6rallt i form av internet, utgér for manga
personer en stor kélla till snabb och tillgénglig information. Generation Y har en storre
formaga 4n tidigare generationer att utféra mer én en sak samtidigt pd digitala plattformar. De
kan till exempel bade lyssna pa musik eller titta pé ett tv-program, samtidigt som de surfar pa

olika webbsidor. Personer inom generationen dr dirmed inte bundna till att endast foredra en
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typ av mediekanal, som ofta visats vara fallet hos &dldre generationer (Kalmus et al, 2013,

atergiven 1 Laor & Lissitsa, 2021).

I sin konsumtion dr generationen mer medveten om foretagets klimatpaverkan én tidigare
generationer. De koper helst miljovénligt och gillar inte produkter som kan kopplas samman
med tveksamma ekologiska och humanitéra forhdllanden. De ansluter sig gérna till globala
gemenskaper i syfte att dela och sprida sina asikter samt for att fi nya kunskaper. I sina egna
arbeten ogillar generation Y yrkesval som endast medfor forsorjning. For dem ar
sjalvforverkligande behov och drommar minst lika viktigt som behovet att leverera mat pa

middagsbordet (Rdmme et al, 2010).

Vidare presenteras virldshdndelser som kan tdnkas ha préglat generation Y.

Berlinmurens fall (1989):

Efter andra véarldskrigets slut delades Tyskland upp av de segrande vistallierade och
Sovjetunionen, dér de véstallierade bestod av USA, Storbritannien och Frankrike.
Uppdelningen var 6st och vést, ddr Visttyskland kontrollerades av de véstallierade makterna
och Osttyskland var under Sovjetiskt styre. Osttyskland som adopterade Sovjetiskt politik
utvecklade en planekonomi som gav ett viss resultat till en borjan, men stagnerade, for att
sedan misslyckades med att forse sina invanare med deras behov. Detta resulterade i att en
stor del av befolkningen emigrerade till Viasttyskland. Till f6ljd, motiverades Sovjet att bygga
en mur som vaktades av militér och taggtrad, for att forhindra framtida utvandring.
Berlinmuren byggdes mellan Ost- och Vistberlin for att separera den delen av Berlin som
tillhorde Visttyskland. Berlinmuren restes snabbt och separerade familjer ifrén varandra och
endast vésttyska medborgare fick tilltrdade till Vastberlin. Detta ledde till en stor méngd av
flyktforsdk dir det inte var ovanligt att flyktingarna skéts ihjil av Osttyska vakter.
Berlinmuren restes 31 augusti &r 1961 och blev ett historiskt 6gonblick da den sedan revs 9

november dr 1989 (Office of the historian, n.d.).

Tjernobylkatastrofen (1986):

Natten den 26 april ar 1986 exploderade stora delar av ett kdrnkraftverk i Ukraina. Det var
olycka i reaktor fyra som ledde till att en stor del av kdrnbrénslet fordngades och dverhettning
som tog eld i grafit (NE, n.d.). Under natten skulle ett sikerhetstest genomforas, darfor var ett

flertal av funktionerna som samspelar med varandra urkopplade, vilket lade grund till
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olyckan. Branden pégick i dagar pd grund av svarigheter med granitbrdander och de
radioaktiva partiklarna fran explosionerna spreds i vindarna éver Europa
(Stralsékerhetsmyndigheten, 2019). Olyckan forsokte morkldaggas av Sovjetiska myndigheter,
men endast tva dagar senare hade det svenska kdrnkraftverket Forsmarks’ méatinstrument
plockat upp det radioaktiva molnet som passerat Sverige (Lagerkrantz, 2011). Olyckan
klassas som en niva 7 av 7 mojliga pad INES-skalan, vilket indikerar “stor olycka”

(Stralsdkerhetsmyndigheten, 2019).

Max Martin (1998-2019):

I mer @n 20 ar har pop-industrin dominerats av en och samma ldtskrivare, Max Martin. Han
har varit anledningen till att manga vérldsartister blomstrat upp och rest till Sverige for att
spela in latar. Max Martin, som &r hans pseudonym, har gjort 73 14tar som kommit pa topp 10
listan 1 USA, varav 22 av dem har varit pa plats nummer 1. Det gor honom till den tredje
mest framgéngsrika latskrivaren 1 USA genom tiderna efter Paul McCartney och John
Lennon. Aven i Storbritannien har han varit hdgst pa topplistan 12 ganger (TheGuardian).
For ett relativt litet land som Sverige, har detta haft stor betydelse for den svenska

musikkulturen (Cragg, 2019).

“The World Wide Web” uppfinns (1989):

En dataprogrammerare, vid namn Tim Berners Lee, pa foretaget CERN ville hitta pa ett satt
for datorer att kunna dela med sig information och skapade dd WWW (The World Wide Web)
1989 for anvindning inom foretaget. Tva &r senare delade foretaget CERN med sig av
nétverket och var dirmed inte endast &mnad for experter -som tidigare- utan dven tillgdnglig

for vilken privatperson som helst med en internetuppkoppling (Berners-Lee, n.d.).

Forsta hemsidan p4 Internet lanseras (1991):

I samband med att “The World Wide Web” lanseras for det offentliga, skapades dven den
forsta hemsidan. Upphovsmannen var Tim Berners Lee, som dven skapade plattformen, och
hemsidan var dgnad &t foretaget CERN. Hemsidan var dedikerad till att forklara om projektet
WWW, vad webben dr och hur man anvénder det (Nix, 2018).

Forsta SMS:et (1992):
Under julen, 3 December 1992, skickades det forsta textmeddelandet via telefon med

budskapet “Merry Christmas™ av 22-4riga Neil Papworth frdn England. Ett ar senare, 1993,
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lanserade Nokia den forsta telefonen med funktionen SMS, som hade en distinkt signal vid
mottagandet av en meddelande. Det forsta meddelandet hade en maxgréns pd 160 tecken,
vilket gav upphov till férkortningar som tillexempel “LOL”, som stér for Laugh-Out-Loud
(Vodafone, 2017).

4.3 Generation Z

Generation Z syftar pa personer fodda mellan aren 1995 till 2010. Personer inom denna
generation dr uppvaxta tillsammans med digitaliseringens stora framfart och har dirmed
redan fran tidiga aldrar blivit exponerade av internet, sociala ndtverk och mobila system
(Francis & Hoefel, 2018). Samtidigt 4r en storre del inom det givna dldersspannet for
generationen fortfarande unga i beméirkelsen att de inte ar tillrdckligt gamla for att ha nagon

storre paverkan pa samhéllsekonomin, konsumtion och arbetsmarknad (Ramme et al, 2010).

Generation Z &r den forsta generationen som anses vara uppfodda i en tid med allmén insyn i
personens privatliv. Detta genom att savél kéinda- som vanliga personer ldgger upp inldgg i
sitt flode pé sociala medier, som alla ménniskor kan se. Generationen tenderar att vara mer
sjdlvmedvetna genom att i storre utstrickning bry sig om sitt utseende och om vad andra
personer tycker om dem. Vidare har en stérre anvdndning av sociala medier visats bidra med
en rad negativa psykologiska effekter pa personers vialmaende, dir 1ag sjdlvkénsla och 1agt
sjalvfortroende dr exempel pa ndgra (Djedovic¢ et al, 2021). Vana anvéndare pa digitala
plattformar har lett till att generationen blivit mer kunnig och sjilvstdandig 1 sina
konsumtionsval &n tidigare. Nagot som kan anses nddvéndigt for att kunna sortera i det stora
och stindiga bruset av varumarkeskommunikation. Vidare har internet och mobil
kommunikation 6ppnat upp viagen for global kommunikation i en utstrackning som aldrig
tidigare varit mojlig. En storre global inkludering bidrar till att manniskor utsitts for allt fler
valmojligheter. Detta inom flera olika omraden déir varuméirken, yrken,
kommunikationskanaler, kunskap och utbildningsomraden utgér exempel pa nidgra (Rdmme

et al, 2010).

Fortséttningsvis anser generationen sig sjdlva som optimistiska individualister nar det
kommer till deras sétt att sprida sina asikter. Det &r genom deras asikter som de ser sin
identitet formas och de r inte rddda for att tycka till om regler som gatt ur tiden. Nir det

kommer till att skapa familj och karriédr tenderar generation Z att vinta nagot langre dn
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tidigare generationer. Det &r inte ovanligt att bo hemma hos fordldrar efter att de fyllt 20 ar

(Ramme et al, 2010).

Vidare presenteras virldshdndelser som kan tdnkas ha préglat generation Z.

Forsta morkhyade presidenten i USA, Barack Obama (2009-2017):

Ar 2008 vann Barack Obama mot John McCain med mer én dubbelt si minga electoral
votes, och dirmed blev Amerikas 44:e samt forsta afroamerikanska president (The White
House, n.d.). Enligt Frostenson (2017) var Barack Obamas invigning som president &r 2009
den storsta genom tiderna med 1,8 miljoner dskadare vid Washington monumentet. Han blev
lite senare samma éar tilldelad Alfred Nobels fredspris. Vid nista val, ar 2012, blev Obama

atervald for att sitta en andra period mot senatorn Mitt Romney (The White House, n.d.).

Tim Bergling/Avicii (2006-2018):

Under generation Z’s uppviaxt var Housemusik och Elektronisk dansmusik stort. En av
Sveriges mest omtalade artister var en kille fran Stockholm vid namn Tim Bergling, mer kénd
genom artistnamnet Avicii. Tim Bergling slog igenom med sina latar “Levels” (2011) och
“Wake me up” (2013) da en stor del av generation Z var pavag in i tonaren. Laten “Wake me
up” var den forsta laten att na 200 miljoner streams, vilket Wagstaft (2014) sétter i
perspektiv med det tidigare mest sdlda albumet genom tiderna, Thriller av Michael Jackson,
som hade 66 miljoner silda kopior.

Avicii var en ikon, och inte minst bendmnd 1 ett tal av USAs dévarande president Barack
Obama som en av de nordiska ldndernas gévor till virlden. Den 20 april 2018 gick Avicii
plotsligt bort, och stor del av vérlden sorjde honom (Reinstein, 2018). Tre ar efter hans
bortgéng, den 19 maj 2021, doptes svenska arenan “Globen” om till “Avicii Arena” till hans

minne (Da Silva, 2021).

YouTube:

P4 Alla Hjértans dag 2005 lanserades en webbplats, YouTube, som var skapad av nagra
tidigare anstéllda pd betalningsforetaget PayPal. P4 YouTube kan vem som helst ladda upp
videoklipp om valfritt &mne, och dem som gillar innehéllet frén en viss skapare, kan
prenumerera pa deras kanal och bli en foljare. Denna hemsida fick stort genomslag och har
idag 34,6 miljarder besokare per ménad, vilket gor den till Internet ndst mest besokta hemsida

efter sokmotorn Google, enligt (Neufeld, 2021). Pa hemsidan kan kreatdrer tjina pengar pd
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antalet visningar, d annonsdrer betalar for att fi sina kampanjer pa plattformen (Youtube,
n.d.). Detta har gjort att underhallare, undervisare och alla andra kreatorer pd hemsidan har

mdjlighet att arbeta fulltid som “Youtubers”, vilket blivit en ny form av kéndis (Framtid,

n.d.).

42



5. Analys

1 foljande kapitel anvinds uppsatsens empiri tillsammans med valda teorier och tidigare
forskning for att studien ska bidra med ny kunskap. Den presenterade empirin i féregdende
avsnitt analyseras utifran respondenterna i de tre generationerna X, Y och Z. Fér varje
generation inleds analysen med att belysa deras syn pa influencers samt vilken typ av
relation som etablerats till denna. Detta for att ge ldsaren en storre inblick kring vilka
bakomliggande faktorer som kan pdaverka generationens trovdrdighet till influencers. Under
varje specifik generation presenteras dven de kategorier som representerar de mest
overgripande teman med utgdangspunkt fran den insamlade primdrdatan. Vidare analyseras
den insamlade datan tillsammans med studiens teorier och tidigare forskning i syfte att bidra

med ny kunskap om influencers trovdrdighet.

5.1 Generation X

Primérdatan visar att majoriteten av respondenterna inom generation X kénner till influencers

och fenomenet influencer marketing, vilket pavisas i foljande citat:

Ja jag kdnner till ndgra influencers och jag vet vad influencer marketing dr

Utover detta svarade samtliga respondenter att de anvénder sociala medier dagligen dar
influencers verkar. Det kan ddrmed tydas att majoriteten blir exponerade av influencers
dagligen, i olika utstrackningar. Trots detta anser fa respondenter att de foljer influencers

aktivt. Anledningen till varfor man vill f6lja en influencer kan tydas i nedanstaende citat:

Ddrfor att det dr roligt att félja ndgon annans liv.

Nyfiken pd kdindisar, eller sda har dem en kunskap som jag vill ha och som jag vill ldra

mig mer av.

De flesta som foljer influencers gor det i framforallt underhéllnings- och kunskapssyfte, dér
det sistndmnda syftet gar hand 1 hand med det sjilvforverkligande behovet, vilket harstammar

fran Maslows femstegsmodell. I tron om att en influencer bidrar med storre kunskap,
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forverkligas personens inre behov om att ldra sig nya saker (Maslow, 1954). Att det ar roligt
att f6lja ndgon annans liv kan kopplas till Para-social Interaction (PSI). Detta eftersom ingen
kénner influencern personligt, men &r intresserade av dennes flode och vill veta specifika

detaljer 1 dennes privatliv. Definitionen av ett befintligt PSI dr ddrmed uppnatt di personerna

skapat en viss typ av relation till influencern (Colliander & Dahlén, 2011).

5.1.1 Associationer & varderingar

For att en influencer ska vara trovérdig anser respondenterna att influencern ska vara
forankrad med positiva associationer. For att formandet av positiva associationer ska vara
mdjligt, krdvs det att influencerns vérderingar stimmer dverens med respondenternas. Citatet

nedan beskriver detta enligt foljande:

Det dr viktigt att influencern stdr for samma virderingar som varumdrket. Vill
foretaget upplevas som sportigt och trendigt sa mdste man hitta en influencer som

ocksd upplevs som sportig och trendig.

Utifran citatet kan exempelvis positiva associationer vara att foretaget upplevs som mer
sportigt och trendigt. Positiva associationer Oppnar dven upp for skapandet av relationer till
influencers. Detta genom att respondenterna kan kéinna samhorighet till en influencer om
dennes associationer stimmer dverens med deras egna varderingar (Colliander & Dahlén,
2011). Kan inte varderingarna matchas sé ar inte respondenterna intresserade av influencern

och vill dirmed inte identifieras med dennes dsikter. Detta aterspeglas i foljande citat:

Om det t.ex. dr en person som jag tycker dr vedervirdig. Om foretaget anlitar denna

sd koper inte jag.

Respondenterna inom generation X kan tolkas som personer med tydliga och mogna
varderingar, som inte gar att andra pa hur som helst. Till & Shimp (1998) nimner att
trovéardigheten till en influencer minskar om denna marknadsfor flera olika varumérken
eftersom dennes vérderingar och budskap kan {4 spridda meningar. I de fall dir det framgér
att influencern presenterar en produkt som inte stimmer dverens med bilden av influencern,
uppfattar respondenterna snabbt personen som mindre trovardig. Vidare ndmner de
intervjuade att en influencer dven kan bidra med negativa associationer till foretaget. Anlitar

foretag influencers som inte anses vara omtyckta och palitliga samt besitter oldmpliga
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véarderingar, medfor detta en minskad trovérdighet och koplust till foretaget. Till sist menar
en del av respondenterna att influencers inverkan inte dr en nddvéndig faktor for ett foretag

att forbli framgangsrikt och trovardigt. Detta pavisas i nedanstaende citat:

Vissa foretag behover inte influencers, utan dr det ett vilinarbetat varumdrke sa

sdljer produkterna sig sjdlv.

Ar foretaget redan stort och vilkint, s anser respondenterna inte att influencers ses som ett

avgorande inslag for att foretaget ska kunna behalla sin position pa marknaden.

5.1.2 Expertis

De respondenter som foljer en influencer aktivt har en hogre grad av fortroende till dennes

rekommendationer, vilket pavisas 1 féljande citat:

Influencern gdr i garant for att det dr en bra produkt. Jag behéver inte tinka.

Utifran citatet kan det tolkas att respondenterna litar blint pa vad influencern sager, vilket gor
att de sjdlva inte anser att de behover tinka pa beslutet. Vidare kan det tydas att
respondenterna anser att influencers kan vara experter inom sina omraden. Experter upplevs
ofta som trovérdiga eftersom de anses vara paldsta och kunniga (Ohanian, 1991). En effekt
frén influencers, som anses vara experter, kan alltsd vara att personer forlitar sig blint pa
deras rekommendationer och budskap. F6ljande citat visar att respondenterna anser att

trovirdiga influencers kan bistd med stddjande information till en produkt:

1 affiirer finns det mycket konserveringmedel, citronsyra och annat som inte dr bra for
kroppen. Influencern har ett samarbete med ett foretag som star for hdlsa, hallbarhet,

kvalitet och ekologiska produkter — vilket gjorde att jag kopte.

En trovirdig influencer som rekommenderar ett foretag eller en produkt, kan alltsa bidra till
en storre kopintention. Detta genom att influencern lyfter upp visentlig information om
antingen foretaget eller produkten, som personen mojligtvis inte aktivt skulle sokt efter pa
egen hand. Det kan ddrmed tydas att respondenterna dr mottagliga for information som sénds
ut via influencers. Genom att influencers forser personerna med trovérdig information,

reduceras deras upplevda risk som dr kopplat till kopet. Det dr upp till varje individ att fatta
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sina egna beslut och att sedan leva med konsekvenserna som beslutet medfor. All information
som kan reducera upplevd oro av eventuella konsekvenser kopplade till beslutet, kan

bendmnas som riskreducerande faktorer (Taylor, 1974).

5.1.3 Tillnorighet

Respondenterna i generation X upplever att influencers kan bidra till formandet av en viss

gemenskap, vilket pavisas i foljande citat:

Om man ser att ndgon influencer gér nagonting eller anvdinder ndgonting sd tinker
man "gor han det sa ska jag ocksd gora det, dd dr det sdikert bra”, man vill liksom

tillhéra den gruppen som gér som den influencern gor.

Utifrén citatet kan det tydas att det finns ett behov av att kéinna acceptans och tillhorighet
bland sin omgivning, vilket kan tillfredsstéllas i en gemenskap. Att vilja ingd i en gemenskap
kan ocksa tyda pa att respondenterna gillar att kénna sig uppskattade och respekterade av
personer i sin sociala ndrhet (Maslow, 1954). Till skillnad fran traditionella medier, som
tidningar och artiklar, kan sociala medier medfora en stérre uppmérksamhet och en storre
kénsla av vanskap. Detta eftersom influencers ofta utgors av bekanta och omtyckta ansikten,
vilket tillater en mer personlig relation mellan parterna (Colliander och Dahlen, 2011).
Samtidigt visar nedanstaende citat att det inte rader en enhetlig bild angdende influencers och

gemenskap hos respondenterna:

Ungdomar tror jag dr mer bendgna. Om en influencer har kopt ett mdrke sa blir det
pd ndgot sdtt en gemenskap av att man képer samma klddmdrke eller ndgonting. Men

Jjag dr for gammal for det.

Det pavisas att majoriteten av respondenterna tenderar att koppla influencers och den
gemenskapskinsla som influencern medfor bland yngre generationer. Utifrdn citatet kan det
tydas att gemenskapen inte paverkar respondenten i generation X. Maslow (1954) beskriver
att uppskattning kan delas in i tvé nivéer. Forsta nivan syftar till att ménniskan vill kdnna
uppskattning genom berdm, respekt och bekriftelse. Andra nivén syftar pa att uppskattning
dven kan upplevas av en kédnsla av frihet och oberoende. For att uppleva den andra nivan
maste dock forsta nivin vara uppfylld. For att forsta nivan ska vara uppfylld maste personen

ha skapat en viss grad av sjdlvkinsla, vilket minskar jakten om att bli socialt omtyckt. Det
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kan alltsé tolkas som att den del av respondenterna som inte dr pa niva ett, har uppnatt andra
nivan av uppskattning i Maslows modell, eftersom de anser sig opaverkade till den
gemenskap som influencers bidrar med. De personer inom generationen som besitter en
hogre sjilvkénsla, kan alltsd vara dem som inte anser sig lika pdverkade av att behdva kidnna
sig bekriftade. Fortsdttningsvis finns det en del respondenter som anser att de har en befintlig
relation med de influencers som de aktivt foljer pa sociala medier. Foljande citat

demonstrerar detta:

Jag képer produkten och skriver till henne pa sociala medier med hjdrta hjdrta. Ndir
hon sedan trycker bekrdfta pa det sd har mina endorfiner gdtt igang, mitt
beloningssystem. Da har jag haft en dialog med henne, en dialog med min kdndis —

Jdttestort.

Trots att parterna aldrig har métts eller pratat med varandra, visar ovanstéende citat att en
relation till kéndisen &r mojlig. Colliander & Dahlén (2011) beskriver att relationen som
formas mellan en individ och en influencer kan liknas vid en védnskapsrelation. Graden av hur
stark relationen dr beror pa antalet gdnger som individen och influencern har integrerat med
varandra. Respondenten ovan beskriver en vildigt stark relation mellan sig sjélv och
influencern, vilket tyder pa att dessa har stott pa varandra vid ett flertal tillféllen. Desto fler
moten, desto starkare relation, vilket i sin tur leder till att personen blir ldttare paverkad av de
budskap och kdprekommendationer som sinds ut av influencern. En starkare relation bidrar
alltsd med en storre acceptans och tillit till influencern, vilket d&ven resulterar 1 en hogre grad
av upplevd trovérdighet (Ohanian, 1991). For vissa av respondenterna &r det littare att forma
néra relationer till en influencer om denne befinner sig pa samma plats som personen, eller pa

en plats som individen kan relatera till. Féljande citat pavisar detta:

Men hade ndgon som dr yoga guru i indien sa hade det kanske kvittat, "du dr i indien
ddr dr det varmt osv.” Influencern dr ju fran samma hemstad och han kdnner jag ju.
Alltsd, ju ndrmre mig desto starkare influencer blir det nog. Familiarity on a personal

level.

Det dr med andra ord inte lika sjdlvklart for alla ménniskor att skapa en stark relation till

vilken influencer som helst. Forekommer det faktorer som exempelvis vérderingar, intressen
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och milj6er hos influencern och som stimmer dverens med respondenternas, kan det

indikeras att det rdder en storre chans till att en relation kan skapas.

5.1.4 Igenkanning

Négot som genomsyrar svaren hos samtliga respondenter &r att de gérna vill kunna kénna
igen sig 1 antingen influencern, eller i det som influencern marknadsfor. Wathen & Burkell
(2002) beskriver influencers som lyckas matcha sina budskap med mottagarens attityder som
mer effektiva och trovirdiga. Foljande citat beskriver hur en influencer med hog

igenkénningsfaktor kan upplevas som trovérdig:

Eftersom det var ett varumdrke som jag sjdilv kunde forknippa mig med. Jag tyckte att
det sag snyggt ut pa bild. Det dr lite att man forknippar sig sjdlv med den miljén och

den influencern, var influencern befinner sig.

For att kunna kénna igen sig och ddrmed identifiera sig med en influencer, &r det vanligt att
respondenterna influeras av influencers som de anser som trovardiga forebilder. Ohanian
(1991) beskriver att kinda forebilder som upplevs som attraktiva utsdnder en hogre grad av
trovérdighet. Vidare beskrivs personer som mer lyhdrda samt benégna att ta in ny information
om detta sinds ut fran en attraktiv forebild. I frigan om forebilder, refererar respondenterna
ofta till kiinda personer som besitter stora foljarskaror. Influencers med ménga foljare,
tenderar enligt De Veirman, Cauberghe & Hudders (2017) att bidra med hogre trovardighet
an de influencers med 14gt antal foljare. Vidare pavisar respondenterna att de upplever storre
sjalvfortroende och en mer positiv sjdlvbild genom att identifiera sig med en speciell

influencer. Foljande citat demonstrerar detta:

Influencern har rekommenderat just den produkten for mig som dr samma ldngd och
den vikt. Da kan man nog kdnna att varje gdng jag tar fram den produkten sa kdnns
det kdnslomdssigt bra och att det kommer att funka for det har ju influencern sagt”.

Att det pa nagot vis kdnns skont och tryggt ndr jag stdiller mig med den produkten.

Ovanstdende citat tyder pa att desto starkare igenkénningen ar hos den specifika influencern,
desto starkare dr paverkan pa den upplevda sjidlvbilden. En influencer som passar in i
manniskors vardag har dirmed stérre bendgenhet att bidra med kontakt och trovirdighet

(Katz & Lazarsfeld, 1955, atergiven i Roshwalb 1956). Enligt Taylor (1974) finns det olika
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riskreducerande strategier som kan ddmpa lag sjélvkénsla och angest. Exempel pa
riskreducerande strategier kan vara att en konsument véljer varumérken som personen kidnner
till och har hog tilltro till. Att respondenterna véljer influencers som de sjélva kan identifiera
sig med kan alltsa utgora exempel pa riskreducerande strategier som bidrar med ett stirkande
sjalvfortroende- och sjdlvbild, samt reducerande av eventuell angest. Vidare ndamner Taylor
(1974) att det finns tva typer av risk, osdkerhet kring utfallet och osdkerhet kring
konsekvenser av ett felaktigt beslut. De tva typerna mynnar ut i att en person antingen kan
uppleva en social- eller ekonomisk forlust vid ett beslut. Den sociala forlusten syftar primért
till att en individ kdnner ett behov av att kdnna sig socialt accepterad i sin omgivning.
Individer som upplever detta behov kénner sig alltsa lyckliga nir de tror att de dr uppskattade
av andra personer. Den sociala forlusten syftar allts4 till scenariot dir individen inte kan
tillfredsstilla sitt behov av att kdnna sig omtyckt. Vidare avser den ekonomiska forlusten pa
att individens finansiella kapital minskar vid kopet. Ur foljande citat kan det pavisas att

respondenterna upplever den sociala forlusten som mer pétaglig 4n den ekonomiska:

Produkten som jag kopte, den gor sd att hemmet blir snyggt, pryder sin plats och den
blir snygg att ha blommor i och dd kinner man sig nojd. Om en vin kommer hem och

’

kommenterar att produkten dr snygg och pdapekar att jaha har du den”.

Majoriteten av respondenterna inom generation X svarade alltsa att priset inte anses som den
viktigaste faktorn vid ett visst kopbeslut. Det kan dérav tydas att den sociala forlusten bidrar
med storst pdverkan. Vidare pdvisar dven citatet att trovérdiga influencers kan bidra med
storre uppskattning hos respondenterna. Det i sig fungerar som en riskreducerande atgérd

eftersom det ddmpar den upplevda kinslan av social forlust (Taylor, 1974).

5.2 Generation Y

Generation Y’s respondenter anvénder sig av influencers dagligen och har dérfor en bra
uppfattning om hur influencers paverkar foretag samt vad de anser dr viktigt att tinka pa infor

ett samarbete. Deras asikter illustreras i foljande citat:

Det ska vara naturligt, och foretaget mdste ju ha en bra instagram sjdlv. Det mdste ju

vara ett ekosystem och de som inte har det kinns som att det inte gar ihop.
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Foretag som anvénder sig av influencers anses, enligt respondenterna, vara mer moderna én
de foretag som inte anvénder sig av influencer - givet att deras dvriga verksambhet,
plattformar och foretagsmodell gar i linje med den typen av marknadsforing. Konsistenta
budskap, bdde genom foretag och influencers, skapar en kénsla av genuinitet hos mottagarna.
Utifran respondenternas citat kan man utldsa att innehéll som inte ar krystat eller fabricerat
tas emot battre, vilket gar i1 linje med Roshwalb’s (1956) forskning géllande att trovirdig

information dr mer inflytelserik. Detta gar att utldsa i foljande citat:

Man far istdllet det som en del av det naturliga “contentet” och dd blir man mer
mottaglig emot det ndr man inte blir stord och pa ddligt humér. Det dr som en del av

det man faktiskt tittar pd.

De menar att en bra influencer sétter marknadsforing i en mer naturligt kontext sa att deras
intresse och fokus inte forsvinner frén det ursprungliga innehéllet. Innehll som underhéller
men samtidigt rekommenderar pa ett naturligt sétt, innebdr att marknadsforingen blir mer

preciserad till riatt malgrupp. Detta gar dven att utldsa i foljande citat:

Tror att det dr det nya sdttet att nd ut till mdnniskor pd. De har ju uppenbarligen
extremt mycket foljare liksom och att det dr rdtt malgrupp, sd att foretagen gar till
dem influencers som dem tror kan bidra till att man nar ut till just den rdtta

madlgruppen om man sdger sd.

Under generation Y’s uppvéxt har det skett en omvandling fran det kommersiella sittet att
presentera reklam, massutskick fran foretag till privatperson, till det nya fenomenet
influencer marketing. Respondenterna har dirmed fatt uppleva, och berittar om, de fordelar
som influencers inneburit. Deras positiva instillning till influencers gar i linje med att
generationen dr karaktéristiskt optimistiska infor ny teknologi (Palfrey & Gasser, 2011,
atergiven i Laor & Lissitsa, 2021). Respondenterna menar att reklam blir mer relevant och
lattbegriplig ndr de har valt vilka kanaler man vill bli influerad av. Det innebér att mindre och
mer nischade foretag kan fa faste med hjélp av foljare frdn influencers med samma

vérderingar och syften, vilket pavisas i1 foljande citat:

Skulle inte influencers ha funnits da kanske de foretag som anvinder sig av dem hela

tiden, inte funnits.
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Da influencer marketing &r ett effektivt sitt att kommunicera med generationen, dr det manga
foretag vars spridning och kdnnedom utdkat genom influencers kanaler. Enligt citatet ovan
understryker generation Y’s respondenter sin uppfattning om influencer-marketings betydelse
for foretag. Ett foretag med dlskvirda produkter kan, med hjalp av influencers, fa fler
personer att testa deras produkt da en trovirdig influencer far foljarna nyfikna pa varumérket
- vilket starker Barreto’s (2014) forskning om online word-of-mouth. P4 sd sétt spelar
produktens kvalité och nytta storre roll idag &n tidigare, dir influencers uppfyller en viktig

funktion, vilket framgar utifran f6ljande citat:

Assa just ndr det gdller en produkt som dr lite mer komplex typ, som mitt tidigare
brand, da var det en produkt som inte sa mdanga forstod. Det var en ny produkt och
hade inte sa mycket personlighet i andra marknader dn i USA, och da tycker jag att

influencers dr jdttejdttebra for de hjdlper att oversdtta det.

Enligt generation Y’s respondenter uppfyller influencers sin funktion bést nir produkten ar
lite invecklad eller svarbegriplig, da kompliciteten blir normaliserad nér en person som man
har en relation till sedan innan forklarar om produkten. De vill gidrna f6lja ndgon med expertis
som kan formedla sin kunskap, vilket dr den faktor som paverkar mest infor konsumtion
enligt (Ohanian, 1991). Influencers upplevs dven som ett sétt att personifiera och dversitta ett
varumaérkes virderingar, egenskaper och mal till mélgruppen. Detta stdimmer 6verens med
Pang et al.’s (2016) studie som menar att ett varumérke och influencern bor samverka for att
askadliggora viktiga aspekter for foretaget. Enligt respondenterna, underléttar det dven till
fortroende for varumarket niar man har en upplevd personlig interaktion och relation med

varumaérkets foresprakare.

5.2.1 Igenkanning

Att en influencer ar forknippad med en produkt kan implicera manga saker, men for
majoriteten av generation Y’s respondenter indikerar det att produkten héller en hégre kvalité
samt en mindre social risk infor kdpet. De menar att en vilkénd influencer kan hjdlpa ett
oként varumirke genom att minska risker hos nya kunder infor att testa produkten, vilket

illustreras 1 foljande citat:
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Bara for att man ser en influencer som jag gillar dd tinker jag att produkten kinns

mer modern och vettig och att den produkten borde fungera bra.

De sociala riskerna med att kopa ett okédnt varumérkes produkt kan tillexempel vara isolering
frdn andra varumirkesgemenskaper eller bristande bekriftelse fran personer i sin omgivning
(Beck et al. 1979, atergiven i Canli & Karasar, 2021). Enligt citatet padverkas respondenternas
uppfattning av de funktionella- och kvalitativa egenskaperna kring en okénd produkt genom
enbart igenkdnning av en influencer. Resonemanget bakom ir att influencers sjilv maste
virna om sitt egna varumaérke, darav tillforlitar sig respondenterna pa influencerns omdéme
och att personen inte hade godként en produkt med dess namn ifall produkten inte &r testad
och holl en viss standard. Det innebdr att en influencer implicerar ndgon form av trygghet och
trovirdighet enbart genom att vara en oberoende publik figur. Skulle det gilla en bekant och
omtyckt influencer, kan generationens respondenter dven kdnna en lojalitet till de varumarken

som den tillforlitliga influencern representerar. Detta gar att utldsa i foljande citat:

Anledningen till varfor jag fastnat for ett foretag t.ex. dr pga en person, som dr en
influencer som jag foljer, marknadsfor foretaget. Jag dricker inte av det andra
foretaget eftersom jag inte tycker om deras influencers och kan ddrfor inte identifiera

mig med varumdrket.

Det innebér att influencers som dr omtyckta kan attrahera generation Y’s respondenter som
konsumenter, medan de influencers som inte d4r omtyckta kan ha en repulsiv effekt. Enligt de
intervjuade &r relationen till influencers starkare &n till varumérken dd kommunikation direkt
mellan foretag och privatpersoner upplevs som opersonlig. Foretag utan representanter kan
uppfattas sakna ménskliga kvaliteér som vélvilja och genuinitet, vilket kan bygga fortroende
och tillgivenhet. Enligt respondenterna kan dven detta ske influencers som misstinks vara for

partiska och influerade av det samarbetande foretaget, vilket pavisas 1 nedanstiende citat:

Blir det for mycket influencers i deras marknadsforing dd forstar man att foretaget

verkligen har kopt influencern.

Att influencers upplevs som mer partisk desto fler samarbeten som gors med samma foretag,
stimmer delvis 0verens med tidigare forskning av Till & Shimp (1998), som hdvdar att det

gOr associationen mellan influencern och varumairket starkare. Majoriteten av generation Y ar
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erfarna sociala medieanviandare (Palfrey & Gasser, 2011, atergiven i Laor & Lissitsa, 2021),
vilket innebdr att de har blivit duktiga pa att urskilja vilka influencers som &r genuina och
vilka erbjudanden man bor vara skeptisk mot. Det som generation Y’s respondenter
uppskattar, med de influencers som dem f6ljer, dr transparent innehdll dar rekommendationer
om produkter kommer autentiskt. De vill kdnna att skaparens rdd kommer av ritt avsikter,
och inte &r firgade av foretags betalningar. Nér en influencer borjar bete sig annorlunda eller
foresprékar ett visst varumirke for mycket -i samband med ett betalt samarbete- tappar

respondenterna fortroendet for rekommendationen.

5.2.2 Sjalvforverkligande & uppskattning

Enligt Maslow (1954) stravar manniskor efter att uppfylla det behov som kommer hérnést i
pyramiden. Eftersom de grundldggande- och trygghets behoven inte dr applicerbara pé en
influencers roll 1 individers liv, gdr det endast att analysera vilka av de tre resterande behoven

som en influencer hjélper individen med. Dessa behov gér att utldsa i f6ljande citat:

Man far en trendspaning genom att folja dom och se vad som dr nytt.

Det kan handla om att jag vill géra/ldra mig ndgot av influencern ddrfor foljer jag

personen.

Generation Y’s respondenter foljer influencers framst av sjalvutvecklande och uppskattande
syften. Uppskattade i bemirkelsen att de 4r intresserade av att hinga med i dem nya trenderna
for att vara i social framkant, men dven sjdlvforverkligande behov for att de vill inspireras
och utmanas pa ett personligt plan for att lira sig mer om sig sjdlva. Trots att majoriteten av
respondenterna inom generation Y dr overens om att influencers frimst har ett
sjalvforverkligande syfte, finns det en betydande minoritet som anser att exklusivitet och
social uppskattning dr ett starkt sdljdrivande medel for en influencer att marknadsféra med.
Fran en influencers perspektiv skulle en del av respondenterna sjdlva marknadsfort med

exklusivitet. Det gér att utldsa i foljande citat:
Jag skulle nog tryckt pa ndagon slags exklusivitet i det, lite sdhdr, det behover inte vara

ekonomiskt heller. Jag tror att det skulle vara nagot med ett socialt sammanhang

kanske, typ en social grupp och att den dr lite mer exklusiv och att alla kanske inte
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har tillgang till produkten, av ndgon anledning. En exklusiv utgdava eller nagonting

sant kanske.

Av detta citat kan man forsta att den sociala statusen som en influencer har, anses overforbar
enligt generation Y s respondenter, da de upplever att anvandarna av vissa influencers

produkter innefattar prestige.

5.2.3 Autencitet & expertis

Generationens respondenter uttrycker 1 f6ljande citat vad som utgor en bra influencer:

En som dr autentisk och postar bade om ddliga och bra dagar, och dr drlig. Visar inte

bara ndr allt dr glassigt.

Enligt citatet ovan kan man utldsa att drlighet och transparens virderas hogt hos generation
Y’s stickprov. De ér vana vid att se forsiljningsknep och sociala medie-kulturer dér det ar
enkelt att forskdna produkter och livsstilar. Déarfor uppskattar dem influencers som
presenterar sina erfarenheter genuint, daliga som bra, och verkligen tror pd produkterna som
rekommenderas. Detta stirker Roshwalb (1956) forskning som hédvdar att en lyckad
influencer méste uppfattas som genuin.Vad som skulle utgora en délig influencer &r nagon
som upplevs allmint girig 1 sponsorer och skiftar dsikter valdigt ofta. Rekommenderar en
influencer olika varuméarken inom samma bransch eller nya modeller pa produkter for
frekvent kan det istéllet f4 motsatt effekt genom att de tidigare konsumenterna kanner sig
lurade. Detta stirker Till & Shimp’s (1998) tidigare studie om att troviardigheten minskar for

en influencer som samarbetar med flera olika varumarke, vilket kan utldsas 1 f6ljande citat:

Om en influencer delar mycket, och ena veckan rekommenderar en sak och sen
rekommenderar en annan kort ddirpd sa dr det liksom “jaha, jag har ju precis képt

den hdr”, man vill ju dnda att de ska vara lite konsekventa ju.

Att publicera méanga inldgg tycker respondenterna ar bra da det framjar den kompisrelation de
upplever sig ha med influencers, men nér det kommer till rekommendationer av produkter dr
det viktigare att uttalanden &r f4 och konsekventa for att minska eventuell dissonans. Detta dr
sérskilt betydande dd de influencers som generation Y’s respondenter ofta foljer besitter en

viss expertis. Detta gar att utldsa i foljande citat:
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Det dr bra influencers for de har ju uppenbarligen en talang ocksd vid sidan av att

ldgga upp bilder.

Eftersom en stor del av generations Y’s anledning till att f6lja influencers &r 1
sjalvforverkligande syfte, ar det viktigt att rekommendationerna &r validerade genom niagon
form av kompetens hos avsdndaren. Detta kan uttryckligen vara genom nagon fardighet inom
ett yrke, titel eller sport som ger mottagaren en kénsla av professionalism. Detta gér 1 linje
med Ohanian (1991) studie som papekar att en influencer som har expertis inom det omradet

som produkten innefattar bidrar till att budskapet uppfattas som mer trovérdig.

5.2.4 Tillhorighet

Relationen som generation Y’s stickprov vill ha med en influencer pavisas i féljande citat:

Pratar inte med en som en grupp utan som en person, som om att man sitter i en

konversation med hen.

Respondenterna i generation Y anses ha en véldigt personlig relation med influencers, likt
mentorer. De vérdesitter den individuella kontakten snarare én att kénna sig som en del av ett
stort community. Generationen kadnner alltsd hog PSI till deras aspirationspersoner
(Ballentine & Martin, 2005, atergiven i Colliander & Dahlén, 2011). Influencerns dvriga
foljare dr inte sérskilt intressanta enligt respondenternas majoritet, och den typen av storre
delaktighet misstanks framst tilltala dem yngre malgrupperna, vilket framstélls i

nedanstaende citat:

...jag tror att det frdmst dr lite yngre personer som kanske inte dr riktigt lika

sjdlvsdkra, eller sdhdr, de vill gdrna bli forknippade med ndgon.

Majoriteten av respondenterna i generation Y forklarar att de kan forsta hur
gruppsamhorighet kan skapas genom influencers, men kénner inte den typen av gemenskap
starkt sjdlva. De resterande tillfrigade var eniga om det motsatta, att de visst kan kénna
samhorighet med personer som kopt samma produkter, vilket innebér att respondenterna ar
lite delade. Att de implicerar det framforallt &r yngre personer sdker gemenskap inom

influencers, skulle enligt Maslow's behovstrappa innebéra att respondenternas behov av
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gemenskap redan édr uppfyllt pd annat héll och att dem inte kréver influencers, i samma
utstrackning, for att kinna samhorighet (Maslow, 1943, dtergiven i Taormina & Gao, 2013).

Respondenternas mer personliga relation med influencers gar att utldsa i foljande citat:

Jag kinner att jag dr en del av ett community men min kontakt med influencern dr

personlig.

Deras kontakt med andra foljare dr sekundér 1 forhallande till den relation de har till
kreatoren. Att fler dr delaktiga i samma rorelse tycker respondenterna dr roligt, men ingenting

som dr avgorande.

5.3 Generation Z

For att introducera respondenterna i generation Z’s anvindning av sociala medier samt dess

exponering av influencer marketing illustreras foljande citat:

Jag anvinder sociala medier varje dag och flera timmar om dagen pa grund av att

det dr en del av ens vardag.

Citatet symboliserar att respondenterna dr aktiva anvéndare av sociala medier varje dag.
Utifran intervjuerna framkom det dven att respondenterna anvinder sociala medier flera
timmar om dagen. I och med att den dagliga anvindningen av sociala medier kan nyttjandet
ses som en del av vardagen. Detta stirks dven av tidigare forskning Roshwalb (1956) som
menar pd att foljare uppskattar daglig kontakt med influencern. Vidare anser respondenterna
att de foljer flera influencers, samt att de har extra bra koll pé de influencers som verkar inom
mode- och skonhetsbranschen. Att individerna &r aktiva anvéndare av sociala medier kan
forklaras av att dem &r uppvéxta i ett digitalt samhélle. De har ddrmed blivit exponerade av
internet och sociala néitverk frin en tidig alder (Francis & Hoefel, 2018). Vidare menar de

intervjuade att de vill exponeras mer av influencerns innehall, vilket pévisas 1 foljande citat:
Jag skulle sdga att anledningen till att jag foljer en influencer dr att det innehdll, som

den personen ldgger upp, tilltalar mig pa ett sdtt eller annat. Det kan till exempel

vara inom mode, trdning eller livsstil. Om de bidrar med ett innehdll som jag tycker
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dr inspirerande eller motiverande sd vill jag se mer av det. Sd forgyller det min

vardag pa nagot sdtt.

Genom att influencern publicerar intressant innehall pd sina sociala medier och foljaren vill ta
del av det, kan det liknas vid en vianskapsrelation (Colliander & Dahlén, 2011). Detta
eftersom foljaren vill ha insyn 1 influencerns privatliv och kdnner samtidigt ett behov att vilja
ha mer av innehéllet. Relationen mellan parterna stirks ju oftare individen stoter pa

influencern, vilket ar forenligt med PSI (Colliander & Dahlén, 2011).

5.3.1 Effektiv kommunikationskanal

Respondenterna i generation Z menar pa att det finns en gemensam nimnare mellan
influencers sétt att kommunicera tillsammans med trovardighet, vilket illustreras i

nedanstiende citat:

Influencern har mdnga foljare och kan nd ut till vildigt manga personer. Foretag
tidnar bra med pengar pa att samarbeta med en influencer dd foretaget kan na ut till
rdtt mdlgrupp direkt. Influencern har redan vunnit ett fértroende hos sina foljare

vilket gor att foretag vinner pd att samarbeta med en influencer.

Utifrdn ovanstdende citat kan det tydas att foretag som samarbetar med influencers anses vara
en effektiv kommunikationsmetod enligt respondenterna i generation Z. Enligt Ohanian
(1990) blir en kommunikationskanal eftfektiv nir influencern ar trovardig. En win-win
situation kan skapas genom att foretag kan utnyttja influencers stora foljarskaror och pé sé vis
kan de nd ut med sina produkter till ritt malgrupp direkt. Av tidigare forskning av Pang et al.
(2016) framgar det att influencern nér ut pa ett mer trovardigt sétt till sina anhédngare jamfort
med om foretaget skulle marknadsfora pa egen hand. I och med att influencern har byggt upp
ett fortroende hos sina foljare kan det ses som att anhéngarna har skapat ett fortroende samt
accepterat influencern 1 form av att aktivt folja personen (Ohanian, 1990). Vidare 1
nedanstaende citat pavisas de intervjuades tankar om de risker som kan uppsté nir ett foretag

anvénder sig av influencer marketing:

Det kdnns for vildigt manga foretag att de maste gora det for att vara ett modernt

foretag, sd att pad det sdittet kinns det som att det dr nédvindigt for foretag for att
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hinga med. Sa kan den ocksd dndras om de anvinder sig av fel influencers sd kan jag

ocksd bli besviken pa foretaget.

Trots att respondenterna hdvdar att det dr nytdnkande, modernt och nédvandigt att anvinda
sig av influencer marketing, finns det risker med att hinga med 1 nutidens
marknadsforingstrend. Om ett foretag samarbetar med “fel” influencer kan det skapa
negativa associationer till foretaget. Ohanian (1990) menar pé att influencers maste vara
omtyckt for att anses trovérdiga. I och med samarbetet med fel influencer kan det 1 sin tur
leda till en forsvagad trovérdighet till foretaget samt ett mindre kopbehov enligt de

intervjuade i generation Z.

5.3.2 Tillhorighet

I nedanstdende citat uppvisar respondenterna att influencers paverkar dem med ett behov av

tillhdrighet:

Den hdr personen anvinder det hdr, om jag ocksda gor det sd kommer jag att bli mer

som den personen.

Utifran citatet kan det indikeras att respondenterna i generation Z kidnner ett behov av att vara
som influencern. Detta kan tyda pé en bristande sjidlvkénsla hos personerna, da de striavar
efter att uppna ett socialt godkénnande (Taylor, 1974). For att uppna ett socialt godkdnnande
gér de intervjuade tillviga genom att anvinda samma produkt som influencern. Slutligen blir
respondenterna en kopia av influencern, vilket kan innebéra att ett socialt godkdnnande samt
en hogre sjilvkénsla kan uppnas. Vidare enligt Canli & Karasar (2021) kan dven det sociala
godkinnandet bidra till de intervjuades lycka nér de anser sig vara uppskattade av
omgivningen. Att respondenterna kan identifiera sig med influencern kan dédrmed férminska
den sociala risken att inte bli godkénd av andra ménniskor i sin omgivning (Canli & Karasar,
2021). Genom att respondenterna vill identifiera sig med influencern kan det indikera pé att

de vill tillhoéra en form av gemenskap, vilket illustreras i féljande citat:
Viktigaste delen av att en influencer blir framgdngsrik dr att den kan skapa den hdr

kénslan av gemenskap hos sina foljare. Att det handlar om ett storre syfte och

mdnniskor vill ju ha gemenskap. Om man hittar det under en enskild individs
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plattform sd soker sig flera mdnniskor till samma community, for att bidra i den

kdnslan av gemenskap.

Att de intervjuade 1 generation Z strévar efter att tillhora en gemenskap tyder pa att de vill
kdnna en acceptans samt tillhorighet for att tillfredsstilla behovet av att inga i en social
gemenskap (Maslow, 1954). Det pavisas att respondenterna strévar efter en
gemenskapskinsla hos influencern, vilket enligt Maslow (1954) syftar till att en person soker
efter att skapa ménskliga relationer for att hitta samhorighet. Genom att de foljer influencern
pa dennes sociala medier skapas en gemenskap som alla foljarna bidrar till. Colliander &
Dahlén (2011) menar pa att PSI blir starkare varje gang en person stdter pd influencern dir
vénskapskénslorna som har skapats kan leda till att en influencer blir en viktig del i en

individs liv.

5.3.3 Expertis

Respondenterna i generation Z antyder att influencers trovirdighet beror pa dess kunskap om

produkten som marknadsfors samt hur anpassat samarbetet &r, vilket pavisas 1 foljande citat:

Influencers som haller sig till en specifik bransch och verkligen bara vill formedla det

bdista som finns, det mest prisvirda, blir mer trovdrdigt.

Enligt de intervjuade i generation Z anses det viktigt att influencern anpassar sina samarbeten
till en bransch for att 6ka trovardigheten. Detta kan liknas vid Ohanian (1991) beskrivning av
att ju mer paldst och kunnig influencern &r, desto storre expertis besitter personen om
omradet, vilket i sin tur leder till en hogre troviardighet. Genom att influencers samarbetar
med foretag inom en specifik bransch, dkar troviardigheten, eftersom det kan liknas vid att
personen besitter den expertis som kravs for att formedla rétt och trovérdig information.
Ohanian (1991) beskriver att influencers expertis dr den storsta bidragande faktorn till
individers kopintention samt den 6kade forsiljningen hos foretag. Dérav kan det anses att
respondenternas kdpintention kan 6kas genom att influencern upplevs som mer trovirdig om
de samarbetar med foretag inom samma bransch. Enligt tidigare forskning genomford av Till
& Shimp (1998) anses det viktigt att personen har en tydlig koppling till produkten som
marknadsfors. Detta kan kopplas till att en influencer besitter expertis om produkten. Dock

menar Till & Shimp (1998) att trovardigheten 6kar om influencern samarbetar med samma
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foretag. Enligt de intervjuade anses det istéllet trovédrdigt om en influencer samarbetar med

foretag inom en specifik bransch.

Vidare enligt Taylor (1974) syftar steget bearbetning till hur individer tar till sig information.
Desto hogre grad av tillit och trovardighet till influencers information, desto stérre dr chansen
att individen tar till sig- samt bearbetar informationen for att reducera risken kring att ta ett
beslut. Genom att influencers samarbetar med foretag inom samma bransch, leder detta till att
informationen som férmedlas upplevs som mer trovérdig enligt respondenterna. Dirmed kan
de anses som mer mottagliga for information samt att risken kan reduceras for att ta ett

beslut.

5.3.4 Informationskalla

Enligt respondenterna i generation Z antyder de att informationen som influencers sprider

associeras till deras trovirdighet, vilket kan pavisas i féljande citat:

Anledningen till att képet genomfordes var for att man gillar influencern och kdnner

ett fortroende vilket gor att man tror pad det influencern sdger ska vara bra.

Enligt Ohanian (1990) uppfattas omtyckta influencers som mer trovirdiga. I citatet ovan
symboliseras att respondenterna i generation Z har genomfort ett kdp just for att de gillade
influencern. Detta kan dven appliceras pd att Ohanian (1990) anser att influencers som
besitter en hogre trovirdighet anses vara mer effektiva i sin kommunikation. Att de
intervjuade har genomfort ett kop kan kopplas till effektiviteten i influencerns
kommunikation samt att de kinner ett fortroende for personen. Vidare menar Taylor (1974)
att det fOrsta steget, anskaffaning av information i de riskreducerande strategierna, dr baserad
pa tillvigagangssittet av informationsinhdmtning. Dér risken reduceras beroende pa
innehallets kvalitet och ursprung. Genom att respondenterna kénner ett fortroende samt litar
pa att influencerns budskap &r bra, kan det ses som att informationen &r av kvalité. Eftersom
budskapet hiarstammar fran influencern kan det ocksa indikeras pé att risken for att ta ett
beslut reduceras for individerna. Vidare menar respondenterna att det finns flera faktorer till
informationsinhdmtningen som pdverkar en influencers trovirdighet, vilket illustreras i

foljande citat:
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Jag har aldrig kdnt ett behov att képa en produkt via TV da allting ser bra ut. Men om
influencern pratar om det, trots att de far betalt sa kdnns det dnda mer verkligt. Jag
vdljer att folja personer som jag litar pd och vet inte rekommenderar daliga
produkter. Da fdr jag delvis mer information genom att de pratar och visar produkten,

samtidigt som jag vet att influencers mdste tdnka pa sin trovdrdighet.

Respondenterna i generation Z menar pa att &ven om influencers fér betalt for sina
samarbeten, dr deras fortroende hogt till dem. Detta eftersom de aktivt har valt att f6lja
influencern, litar de pé att personen inte rekommenderar daliga produkter. Detta kan enligt
Taylor (1974) ses som riskreducerande i aspekten att individerna minskar sin dngestkénsla
genom att de forlitar sig pa influencerns rekommendation, eftersom de sjilva inte besitter
kunskap om produkten. Vidare enligt Taylor (1974) kan den riskreducerande strategin
forhindra angesten genom att kdpa en produkt av ett varuméarke som personen kénner till och
har hog tilltro till. Att respondenterna kdper en produkt av ett varumaérke, som i detta fall
samarbetar med en influencer, bygger pa att de kénner ett fortroende till influencern vilket
kan reducera risken till deras kopval. Taylor (1974) menar pa att anskaftningen av
information beror pa kvalitén och ursprunget. De intervjuade anser att influencerns
rekommendationer betraktas som mer trovérdiga och genuina i jamforelse med traditionell
marknadsforing dé produkten framstills som perfekt i en TV-reklam. Eftersom en influencer
samtidigt kan prata om- och visa produkten, kan det forklaras som att influencern anses vara
en béttre och trovérdigare informationskilla dn traditionell marknadsforing. Taylor (1974)
menar dven pa att individer bearbetar samt tar till sig mer information om trovérdigheten ar
hog. Eftersom respondenterna kénner ett hogt fortroende till influencern finns det en storre
chans att informationen léttare nar fram till- samt bearbetas av individen. Detta stérks &ven av
tidigare forskning genomford av Colliander & Dahlen (2011) som har kommit fram till att
budskap som formedlas i sociala medier, anses bli mer uppmarksammade &n i de traditionella

medierna.

Som tidigare ndmnt dr respondenterna i generation Z medvetna om att influencers maste
tdnka pa sin trovardighet och de kan didrmed lita pa att personen inte marknadsfor déliga
produkter. Detta kan kopplas till Taylor (1974) som forklarar risken med en individs
beslutsfattande dir det finns en rédsla for konsekvenserna av ett beslut. Genom att de
intervjuade litar pd att influencers rekommenderar bra produkter samt det hoga fortroendet till

dem, kan risken avta for att uppleva negativa konsekvenser i efterhand av kopbeslutet.

61



6. Slutsatser och diskussion

1 kapitlet presenteras de slutsatser som studien har bidragit till. Slutsatsen efterféljs med
studiens bidrag samt en diskussion som mynnar ut i studiens begrdnsningar samt forslag till

framtida forskning.

6.1 Slutsatser

Syftet med studien dr skapa ny kunskap och en 6kad forstaelse for vilka faktorer som utgor en
trovardig influencer enligt generationerna X, Y och Z. Frigestéllningen som besvaras i
kapitlet lyder enligt f6ljande: vad dr det som gor en influencer trovérdig enligt generationerna

X, Y och Z?

For att se vilka faktorer som paverkar influencers trovirdighet hos de olika generationerna
anvénds tidigare forskning tillsammans med de teoretiska ramverken i studien. Dessa utgors
av Maslows behovspyramid, Riskbencdgenhet, The Source Credibility Model och Para-Social

Interaction.

6.1.1 Generation X

Studien visar att respondenterna exponeras for influencers dagligen genom sociala medier.
Guerrieri och Bentivegna (2011) bendmner generation X som den generation som anvinder
teknologi 1 minst utstrickning av samtliga generationer som studeras i rapporten. Utifrdn
undersdkningen samt analysen kan det konstateras att detta stimmer Gverens och speglas i
respondenternas anvéndning av sociala medier. Trots daglig exponering spenderar de mindre
tid pa sociala medier i jamforelse med Ovriga generationer. Anlitar foretag en influencer
maste denne anses som trovardig enligt respondenterna. En trovérdig influencer som det gar
att se upp till, kan bidra till formandet av positiva associationer. For att formandet av positiva
associationer ska vara mojligt krévs det dock att influencerns virderingar stimmer dverens
med respondenternas. Om foretag anlitar en influencer som inte &r omtyckt och som besitter
varderingar som inte dverensstimmer med respondenternas, anses personen inte som
trovéardig. En influencer som inte ar trovirdig kan bidra till formandet av negativa
associationer, vilket leder till avsmak och mindre kdplust till foretagets produkter enligt de

intervjuade.
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De fa respondenter som foljer influencers aktivt har visat att en relation till influencern kan
dga rum. Viss grad av Para-Social Interaction (PSI) ar dirmed uppnatt eftersom det finns
kidnsloméssiga band till influencern, vilka stérks varje géng parterna interagerar med
varandra. En relation bidrar med att influencern upplevs som mer trovérdig (Ohanian, 1991).
Aven platsen som influencern befinner sig pé har pavisats kunna paverka relationsbyggandet.
Detta genom att en del av respondenterna foredrar influencers som befinner sig inom nira
avstand. Influencers som befinner sig pa distanserade miljoer, som respondenterna inte kan

relatera till, anser de intervjuade som mindre trovérdiga, vilket forsvarar relationsbyggandet.

Ohanian (1991) forklarar i tidigare forskning att experter har benégenhet till att betraktas som
trovardiga da de bidrar med kunskap och information. Detta bekréftar respondenterna genom
att pavisa att de kan uppfatta en influencer som en expert inom sitt omrade. Information som
ar trovérdig har uppvisat kunna reducera respondenternas upplevda oro vid ett beslut. I
extrema fall forklarar respondenterna att de kan lita blint pa influencers rekommendationer
och koptips, och behover inte sjdlva gora en noggrannare granskning. Detta tyder pa att de
intervjuade kan uppfatta influencers som en vildigt trovardig kélla till anvéndbar
information. Taylor (1974) beskriver att information som kan minska upplevd oro av

eventuella konsekvenser kopplade till ett beslut fungerar som riskreducerande faktorer.

Fortséttningsvis visar respondenterna att de har ett starkt behov av att kdnna uppskattning
fran sin omgivning. Beck et al. (1979) lyfter fram att oro vid ett beslut kan hirledas till
antingen en social- eller ekonomisk forlust. Studien visar att respondenterna &r mer
bekymrade for den sociala forlusten och tenderar alltsé att vélja den produkt som de anser
bidrar med social uppskattning, framfor den nédvéndigtvis billiga produkten. En del av de
intervjuade anser att influencers bidrar till formandet av gemenskaper, vilket utgér samfund
dér behovet uppskattning kan forverkligas (Maslow, 1954). Colliander & Dahlen (2011)
menar att sociala medier bidrar med en storre gemenskaps- och vanskapskénsla dn
traditionella medier, vilket bekriftas hos en del av respondenterna. A andra sidan menar en
annan del att influencers inte bidrar med nagon stérre gemenskap for dem sjdlva, men

mdjligen for yngre generationer.

I tidigare forskning forklarar Wathen & Burkell (2002) att influencers som lyckas matcha sina

budskap med mottagarens attityder upplevs som mer effektiva och trovérdiga. Detta bekréftar
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respondenterna genom att de vill kunna kénna igen sig sjdlva i influencern. Det dr vanligt att
de intervjuade betraktar influencers som forebilder med anledning att de vill efterlikna
personerna. Respondenterna lever ddrmed upp till antagandet av Ohanian (1991) i tidigare
forskning, som nédmner att attraktiva forebilder kan upplevas som mer trovérdiga. De
intervjuade ar alltsa mer lyhorda och benédgna att ta till sig ny information om detta sdnds ut
av influencers som de ser upp till. Att kunna identifiera sig med en speciell influencer bidrar
dven till att respondenterna kan uppleva ett forbéttrat sjalvfortroende och sjéalvbild dér graden
av igenkdnning avgor hur stor effekten blir. Stor igenkénning leder till stor effekt pa
sjalvfortroende och sjdlvbild. Katz & Lazarsfeld (1955) beskriver i tidigare forskning att en
influencer som passar in i mdnniskors vardag bidrar med storre kontakt och trovérdighet,

vilket stirks utifran respondenternas svar.

6.1.2 Generation Y

I intervjuerna pdvisas generation Y’s vérldsvana online, vilket mgjliggjort trendspaningar och
exponering av influencers synpunkter dagligen. Utifran analysen gér det dven att utldsa en
hog grad av “Para-Social Interaction”, dd respondenterna i generation Y vérdesdtter och
betraktar relationen med sina influencers som personlig. De intervjuade tycker om att kdnna
sig uppmédrksammade personligen av influencern, snarare dn att vara en del av en storre
rorelse. For respondenterna dr det vasentligt med konsistenta budskap och autenticitet hos en
bra influencer. De vill ha naturligt presenterad marknadsforing, stark integritet hos
influencers virderingar, samt full transparens bade genom de bra och daliga dagarna i
influencerns liv. Detta stirker Roshwalb (1956) forskning som hivdar att en lyckad

influencer méste uppfattas som genuin.

Ur ett foretagsperspektiv, tycker respondenterna att influencers ar ett utmaérkt satt att na ut till
ritt malgrupp i en storre utstrickning. Att marknadsforingen &r mer anvdndaranpassad én
traditionella reklaminsatser dr &ven nagot som anses positivt, vilket understryker Laor &
Lissitsa (2021) forskning om att generationen karaktaristiskt dr optimistiskt instilld for ny
teknologi. Det dr ddremot viktigt att foretagets verksamhet som exempelvis bild,
varumirkespersonlighet och sociala mediendrvaro gér i linje med det moderna fenomenet
influencer marketing. Annars kan respondenterna uppleva insatsen som paklistrad och
icke-trovirdig. Detta hade gjort marknadsforingen mindre tilltalande, vilket stirker
Roshwalb’s (1956) forskning om att trovéirdig information dr mer inflytelserik. Enligt

respondenterna, kan foretag anvinda sig utav influencers ifall de vill utdka sin kdnnedom,
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Oversitta foretagets vardegrunder eller instruera om en komplicerad produkt. Det gor att dem
delar uppfattning med Pang et al.’s (2016) studie som menar att ett varumirke och influencer
bor samverka for att askadliggora foretagets viktiga aspekter. Det &r viktigt att foretag inte
overanvinder en och samma influencer dé det kan paverka trovardigheten. Enligt
generationen kan influencern uppfattas som uppkopt och dirav partisk i sin rekommendation.
Denna uppfattning stimmer delvis 6verens med tidigare forskning av Till & Shimp (1998),
som hévdar att associationen mellan influencern och varumaérket blir starkare vid upprepat
samarbete. Det giller samtidigt att influencern inte samarbetar med for manga varumérken
inom samma bransch eller rekommenderar nya modeller pd produkter for frekvent dé det kan
f4 konsumenterna att kénna sig lurade. Detta understryker delvis Till & Shimp’s (1998)
tidigare studie om att trovardigheten minskar for en influencer som samarbetar med flera
olika varumaérken. Saledes ar det viktigt att reckommendationen kénns drlig, konsistent och
vélvillig. En influencer som dessutom har sérskild kompetens, inom det omréade
rekommendationen beror, underléttar for generation Y’s fortroende. Det antyder att de
produkter som rekommenderas ar legitimerade av ndgon med expertis, vilket gar i1 linje med

Ohanian’s studie (1990) om att budskapet blir mer trovirdigt om avséndaren har expertis.

En influencers samarbete med ett okdnt varuméirke &r, enligt generationen, en indikation pa
lagre social risk, funktionalitet och hog kvalié for produkten (Beck et al. 1979, étergiven 1
Canli & Karasar, 2021). Detta da de anser att en influencer viarnar om sitt egna varuméirke
och inte skulle lansera en produkt eller tjénst, i sitt namn, om den inte testats tidigare. Darfor
kan konsumenterna forvinta sig att den upprétthaller en viss standard. Giller samarbetet en
influencer som dr omtyckt skulle detta &ven kunna innebéra att respondenterna viljer
produkten 1 syfte att stotta kreatoren. Skulle det diremot gilla en influencer som inte ar
omtyckt, uppger de intervjuade att det eventuellt skulle innebédra motsatt effekt. Detta innebir
att ndr en influencer vél vunnit en individ fran generation Y’s fortroende, kommer denna

troligen vara lojal.

De mest forekommande behoven som influencers har i syfte att tillfredsstélla respondenterna
1 generationen med ar uppskattning och sjdlvforverkligande (Maslow, 1943, dtergiven i
Taormina & Gao, 2013). Det redogdrs av en del respondenter, att influencers dr en kélla for
att hinga med i samhéllsmassiga-trender, vilket kan forse anvandaren med utdkad social
status eller uppskattning. Ddremot var det mest framgéende att det behov som respondenterna

tillgodoses mest med, &r det sjdalvforverkligande. Vilket innebér att de foljer influencers for
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att inspireras eller ldra sig av dem. Respondenterna i generation Y strivar efter att forbittras
som individer, och influencers utgor en funktion som noga utvalda forebilder. Detta behdver
inte betyda att de endast anvinder influencers i dessa syften, snarare att det 4r dem
funktionerna som ar mest framstaende. En kédnsla av gemenskap inom en influencer med
andra anvéndare tycks vara mindre forekommande dn tvirtom, dven fastén det finns beldgg
for att vissa individer inom generationen kan kdnna att samhdrighet tillfor ndgot 1 en
influencer. Majoriteten av respondenterna var dverens om att det troligen dr de yngre

anvindarna av sociala medier som soker sig till gemenskaper kring en influencer.

Eftersom respondenterna anvinder influencers i sjalvforverkligande- och uppskattande syften
ar det naturligt att dem associerar en familjar influencer med ldgre social risk, funktionalitet
och kvalité. Det dr naturligt d& dessa faktorer dr onskvirda vid behov av social bekriftelse

alternativt sjalvforverkligande.

6.1.3 Generation Z

Utifran analysen kan det konstateras att respondenterna i generation Z anvénder sociala
medier- samt exponeras for influencer marketing dagligen genom att de aktivt foljer
influencers, vilket kan kopplas till att de ser sociala medier som en del av vardagen. Det
starks dven av tidigare forskning, gjord av Roshwalb (1956), att foljare uppskattar daglig
kontakt med influencern. Detta synsitt kan forenas med att personerna &r uppvéaxta i en
digital miljo dar de dagligen utsétts for internet och sociala nétverk (Francis & Hoefel, 2018).
Eftersom respondenterna vill f6lja en influencers liv dagligen, kan det ses som att en
vénskapsrelation har véxt fram mellan parterna. Desto oftare de intervjuade exponeras for
influencern, desto starkare blir vinskapskénslorna. Influencern ses dirmed som en vén och en
viktig del i respondenternas liv (Colliander & Dahlén, 2011). Vidare anses influencer
marketing vara en modern och effektiv kommunikationsmetod dé foretag l4tt kan na ut till
ritt malgrupp och manga ménniskor samtidigt. Detta stirks d&ven genom tidigare forskning av
Pang et al. (2016) eftersom influencern redan har byggt upp ett fortroende hos sina foljare,
medfor detta att dennes marknadsforing nar ut pa ett trovérdigt sitt till respondenterna
jamfort med det enskilda foretagets marknadsforing. Vidare kan det dven pavisas att
influencer marketing blir effektivare ju trovérdigare influencern dr (Ohanian, 1990). Det kan
dven faststdllas att det dr av stor vikt for foretag att samarbeta med en omtyckt influencer,

annars anser respondenterna att trovirdigheten samt kopbehovet forsvagas (Ohanian, 1990).

66



Vidare kan dven kdpintentionen 6ka hos respondenterna samt generera okad forséljning for
det samarbetande foretaget om influencern har en hog trovardighet (Ohanian, 1991).
Generation Z’s respondenter kinner ett stort behov av att inga i en social gemenskap. Detta
eftersom de vill kdnna tillhorighet till en grupp av méanniskor (Maslow, 1954). Influencern
bidrar med en gemenskapskinsla som péaverkar individerna i aspekten att de vill vara precis
som influencern. Genom att respondenterna blir en kopia av influencern, kan ett socialt
godkédnnande samt en hogre sjilvkinsla uppnés hos dem (Taylor, 1974). Om de kan
identifiera sig med influencern, kan dven den sociala risken med att inte bli accepterad av
manniskor 1 sin omgivning reduceras. Detta bidrar 1 sin tur till att de intervjuade kidnner sig

lyckliga genom att bli uppskattade av omgivningen (Canli & Karasar, 2021).

For att en influencer ska 6ka sin trovérdighet dr det av stor vikt att dess samarbeten med
foretag dr anpassade till den specifika bransch som influencern &r paldst och besitter expertis
inom, for att kunna férmedla rétt och trovirdig information. Detta motsédger vad tidigare
forskare har kommit fram till enligt Till & Shimp (1998), da trovirdigheten 6kar om
influencern samarbetar med samma foretag. De intervjuade anser dven att ju hogre
trovéardigheten ar till budskapet som influencern sénder ut, samt att det dr av kvalité och

hirstammar fran personen, desto mindre blir risken for att viga ta ett beslut (Taylor, 1974).

Respondenterna i generation Z dr medvetna om att influencers fér betalt for sina samarbeten.
Trots detta dr deras fortroende hogt till influencers och de kan ddrmed lita pé att produkterna
som marknadsfors dr bra. Eftersom de intervjuade aktivt har valt att folja influencern forlitar
de sig pé personens omdome, eftersom de anses besitta kunskap om produkten. I och med
detta reduceras rddslan for konsekvenserna av ett beslut, samt de angestkénslor som kan
uppsta inom individerna. Risken for att uppleva angest reduceras ocksa om de koper en
produkt av ett igenként varumérke som samarbetar med en influencer och som de kinner

fortroende till (Taylor, 1974).

Slutligen kan influencern ses som en mer trovérdig informationskalla 1 jamforelse med det
traditionella sdttet att marknadsfora pé enligt respondenterna. Detta eftersom influencern kan
prata och visa produkten samtidigt pé ett genuint sétt. Genom detta kan informationen nas
fram samt bearbetas léttare av respondenterna eftersom de kanner ett hogt fortroende till

influencern (Taylor, 1974). Dérav stirks tidigare forskning genomford av Colliander &
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Dahlen (2011) i aspekten att information som férmedlas i sociala medier, anses att bli mer

uppméirksammade &n i traditionella medier.

6.1.4 Studiens bidrag

Studien syftar till att skapa en 6kad forstéelse samt ny kunskap om vad som utgor en
influencer trovérdig enligt generationerna X, Y och Z. Eftersom att studien har tagit en
kvalitativ ansats med ett hermeneutiskt synsétt har vi genom intervjuerna kunnat tolka och fa
en uppfattning fran respondenternas egna tankar om influencers trovardighet tillsammans
med tidigare forskning. Detta har tillfort ny kunskap kring vilka faktorer som kan spela roll
for trovéardighet samt Gppnat upp andra perspektiv pa fenomenet. Studien bidrar med att
influencers trovirdighet har undersokts ur ett generationsperspektiv dir respondenterna
utifrn sina egna tankar och reflektioner har pavisat vad som utgor en trovirdig influencer.
Fortsdttningsvis har det framkommit av respondenterna att det finns generationsrelaterade
skillnader i vilka faktorer som utgor en trovérdig influencer. Behovet som influencern utgor
ar betydande for trovéirdigheten. Daremot dr ordningen i Maslows behovspyramid inte direkt
korrelerad med styrkan till influencers trovardighet. Vidare har det pavisats att en nira
relation till influencern 6kar trovirdigheten. Studien har dven bidragit med empiri som
starker delar av tidigare forskning och belyst dessa delar. Utdver generationsrelaterade
faktorer, har vi slutligen 6ppnat upp for diskussion att dven aldersrelaterade faktorer

potentiellt kan paverka vad som utgdér en trovérdig influencer.

6.2 Diskussion

Utifrén studiens resultat har det framkommit att det finns ett flertal faktorer som paverkar
influencers trovérdighet enligt respondenterna i de tre generationerna X, Y och Z. Detta

Oppnar upp for diskussion kring uppsatsens slutsatser. For att vidare kunna diskutera vilka
faktorer som péverkar trovéirdigheten, kan det vara relevant att titta pa forskningen utifran

andra perspektiv tillsammans med de hindelser som kan ha priaglat generationerna.

De faktorer som varje generations respondenter pavisat, varierar i generationernas instéllning
och trovirdighet till influencers. Trovirdighet kan exempelvis bero pa generationens relation
till teknik, forebilder och kommunikation men dven deras syfte med att folja influencers,
samt vilken roll som personen spelar i1 deras liv. De mest framtradande faktorerna till

influencers trovirdighet har sammanstéllts och illustreras nedan i figur 1.
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== Generation X == Generation Y Generation Z

Grad av PSI
Influencers inflytande Gemenskapsbehov
Upplevd Social risk Sjalvforverkligande behov
Upplevd Funktionell risk Uppskattningsbehov

Figur 1. Radardiagram som é&r baserad pa de faktorer som péaverkar en influencers trovirdighet enligt

respondenterna i generationerna X, Y och Z.

Enligt Till & Shimp (1998) maste en person vara trovérdig for att kunna influera nagon.
Darfor kommer graden av inflytande pa generationerna dven betraktas som graden av
trovardighet till influencers. Vidare kommer en hogre grad av PST att ses som en storre
trovardighet till influencers, dé studien genomford av Colliander & Dahlén (2011) hivdar att
en kompisrelation med influencers reducerar alla de berérda formerna av risk. Taylor (1974)
menar att om tilliten och trovirdigheten till informationen &r hég, reduceras den upplevda
risken. Darfor kommer det att antas att hogre grad av upplevd risk innebér ett storre krav pa
trovardighet hos influencers. Behoven gemenskap, uppskattning och sjdlvforverkligande fran

Maslows behovspyramid (1954) kommer att spegla respektive generations syfte samt relation
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till deras anvindning av influencers. Detta har i uppgift belysa de olika behovens eventuella

inverkan pa trovérdigheten till influencers.

De tre generationerna har véxt upp under olika forhallanden, vilket speglas av respondenterna
1 respektive generations tillvigagangssatt infor nya fenomen sasom influencer marketing. For
néstan hela generation Z har online-samhéllet varit etablerat sedan barnsben, medan for
generation X har det varit en stor omstdllning 1 forhallande till deras uppvéxt. Det kan
innebéra att det skett ett kunskaps-skifte. Internet och teknikens stindigt utokade
anvandningsomrdden kommer naturligt for generation Z, som &r adaptiva infor de snabba
skiftena av trender och mojligheter idag, till skillnad frdn dem mer ldngvariga forhallandena

som till exempel hippierdrelsen, som generation X vixte upp med for 50 &r sedan.

Utifran det empiriska materialet kan man utlésa att generationernas relation och fortroende
till influencers skiljer sig i form av de behov som influencern forser anvandaren med. For
respondenterna i generation Z, som tillhor den yngre demografin, finns det starka kopplingar
till ett gemenskapsbehov, dir personerna tenderar att uppskatta aspekter av grupptillhorighet-
och delaktighet 1 ndgot storre &n individen sjdlv. Influencers som bidrar med stor
gemenskapskénsla kan anses trovardiga. Det behov som utgor storst inflytande fran
influencers enligt primérdatan dr gemenskap, som ocksa dr ett mer primért behov inom
Maslows behovspyramid (1954) 4n de andra ndmnda behoven i teorin. Det kan spekuleras att
en influencer, som uppfyller individers behov av tillhorighet, beméts av mindre kritiska 6gon
och tror pa budskapet i en hogre grad, da foljarna inte vill férlora gemenskapen. Déarav kan
man tyda att individer fran generation Z, med hog grad av PSI, kan ha en likstélld relation till
sina utvalda influencers, som respondenterna i generation X och Y har med sina vénner i

verkliga livet.

For respondenterna i generation Y finns det en hogre grad av det sjalvforverkligande behovet,
eftersom de tenderar att vilja folja influencers som fungerar likt mentorer och som samtidigt
hjalper dem att utvecklas 1 varierande avseenden. Sjalvforverkligande behov leder till att
respondenterna kan uppfattas som mer kritiska och krédvande i sin relation med influencers.
Detta eftersom influencerns framsta uppgift ar att forse individer med kunskap och
information som tar dem ndrmare sina sjilvforverkligande mél. Déarav kan det anses att
influencern behover besitta en viss grad av expertis. Skulle inte influencern bidra med

givande och korrekt information, uppfattas personen snabbt som mindre trovardig.
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Respondenterna i generation X anser att de foljer influencers 1 syfte att hinga med i trender,
vilket hirleder dem till att kunna fa uppskattning i sina sociala umgéingen. Begrénsad
anvandning och okunskap pa sociala medier medfor att de intervjuade inom generation X ar
minst benédgna till att finna- och granska information pa dessa plattformar. Det tillsammans
med dess relativt 1dga grad av PSI, mynnar ut 1 att det eventuellt inte stélls lika hoga krav pa
influencern for att personen ska upplevas som trovirdig. S& ldnge influencern upplevs
bidragande till att respondenterna kinner storre uppskattning i sina sociala umgangen, kan de

anses som tillrackligt trovardiga.

Genom att generationerna X- och Y var med om tiden fore online-samhéllets uppkomst kan
det vara anledning till att bdda generationerna virdesétter traditionella- och personliga samtal
mellan tva individer (Palfrey & Gasser, 2011, atergiven i Laor & Lissitsa, 2021). Det innebar
att respondenterna i generation Y, som enkelt navigerar sig pé internet, kan hitta sddana
personliga relationer online och bygger dirmed upp en hog grad PSI till influencers, medan
de intervjuade 1 generation X som dr mindre beprovade online nojer sig med ha mer flyktiga
relationer till influencers. Det kan vara en faktor till deras relativt laga PSI och att de forlikar
sig med att endast ta inspiration frén influencers. Graden av PSI kan tdnkas korrelera med
graden av upplevd trovéardighet. Detta stimmer dven Overens enligt figur 1, dér det kan
avlisas att generationer med hogre PSI blir mer paverkade av influencers. Ar relationen stark,
menar Colliander och Dahlen (2011) att det kan liknas vid en vénskapsrelation mellan
parterna. Genom att betrakta en influencer som en vén blir acceptansen och trovirdigheten
hogre eftersom relationen upplevs intim. Ur detta kan det tolkas att respondenterna i
generation Y har lattare att uppleva influencers som trovérdiga dé de besitter formégan att
knyta starka relationer. For generation X’s respondenter, som finner det svarare att forma

starka relationer, dr hog trovérdighet till influencers inte lika vanligt forekommande.

Vidare ndmner Laor & Lissitsa (2021) att generation X vaxt upp i en tid dir teknik ansags
som nagot avancerat- och svarhanterligt for de som inte var experter. De som forsokte 16sa
tekniska problem 1 hemmet bemdéttes ofta av bruksanvisningar och manualer som ansags
kréngliga och svértolkade. Teknik som gick sonder var det alltsé ingen stérre mening med att
forsoka 16sa pa egen hand. Detta synsétt, som priaglat uppvéxten hos generation X, gar i viss
grad att pavisa 1 respondenternas nutida forhéllningssitt till influencers. De intervjuade 1

generation X anvénder sociala medier, samt foljer influencers i minst utstrickning. En
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begransad anvdndning av sociala medier innebér dven att individerna &r minst exponerade av
influencers rekommendationer, budskap och kunskap, vilket d&ven kan dvervdgas som
information. For att fa tillgang till information visar det empiriska materialet att
respondenterna i generation X istéillet soker sig till vad de anser som trovérdiga experter,
vilka de helst vill ha en relation till 1 verkligheten samt att de ska befinna sig pa ett
tillgéngligt avstdnd. En mgjlig anledning till varfor de intervjuade inte anvdnder sociala
medier, och dérav influencers, som en storre kélla till trovérdig information, kan alltsé grunda
sig 1 den grad av skepsis, rddsla och bristande kunskap till teknik som speglat generationens
uppvixt. Det skulle d&ven kunna antas att pa grund av respondenterna i generation X’s relativt
laga PSI- och internetnédrvaro goér dem mindre kénsliga for influencers skandaler eller daligt
beryktade influencers sedan tidigare, jimfort med de intervjuade i de andra tvé
generationerna. Detta eftersom att information lédttare undkommer dem som inte foljt en

influencer under en langre tid.

Den insamlade datan indikerar att det inte nddvandigtvis dr behovets grad av visentlighet i
Maslows behovspyramid (1954) som ar avgdrande for influencerns inflytande dver
generationerna, da gemenskap och sjalvforverkligande pavisade storre pragel pa trovardighet
an uppskattning. Trots att uppskattning ér ett mer visentligt behov, enligt Maslow (1954), dn
sjalvforverkligande. Det tycks da snarare vara graden av PSI och typen av relation till
influencern som korrelerar med trovardighet. Skillnaden 1 PSI skulle darfoér kunna vara
grunden till att generation Y’s respondenter blir mer paverkade av influencers dn de

intervjuade i generation X.

Gillande den upplevda funktionella risken infor ett kopbeslut var den storst hos generation
Y’s stickprov. Denna oro for produktens prestanda kan eventuellt forklaras genom deras
intresse av att forbéttras som individer, ddrav ldgger de stor vikt pa rekommendationers
faktiska prestationsforméga. Generation X’s kélla till risk skulle kunna ténkas forklaras som
en osdkerhet och oro kring deras okunskap angaende utbudet online. For att generation X’s
respondenter ska ha mod att agera pa en influencers erbjudande kan det tinkas krdvas en hog
grad av trovirdighet hos influencern. Genom att inte regelbundet handla online, blir riskerna
om att gora fel pa grund av oerfarenhet storre, vilket kan leda till att respondenterna avstar

fran kop.
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Slutligen &r det dven troligt att alder och mognad é&r faktorer som péverkar vad
respondenterna bryr sig mest om i en influencer. Under tondren tenderar gemenskap vara
viktigt. Det dr naturligt att man forst vill passa in ndgonstans och kénna sig accepterad innan
man har mod till att sticka ut 1 jakt pa uppskattning, eller har integritet nog till att forverkliga
sig sjdlv. Detta stimmer 6verens med vésentlighets-graderna 1 Maslows behovspyramid
(1954), och gér dven i linje med det som respondenterna i generation Z har pdvisat i
intervjuerna. Genom samma metodik kan man titta pd de intervjuade i generation Y som var
intresserade av det sjilvforverkligande behovet. De har en mer individualistisk och
kunskaps-engagerad syn pa influencers. Detta kan bero pa att respondenterna i generation Y
troligen dr generellt lingre komna 1 hénsyn till mognad, jamfort med individerna i generation
Z. Generation Y’s behov av gemenskap kan anses vara tillfredstillt p4 annat hall eftersom
respondenterna dr mer nyfikna pa att utvecklas som individer via influencers. Vidare dr det
vanligt att en nybliven vuxen vill testa sina vingar och uttrycka sig sjdlv. Det tycks kunna
vara en anledning till att generation Y’s respondenter uppskattar mojligheten att fa insikt i en
forebilds personliga liv. Generation X’s respondenter anses vara ndjda med den personen dem
ar, samt den gemenskapskrets som de befinner sig i. Darav anvinds influencers framst som

inspirationskélla for hur man kan imponera pa sitt umgéinge.

6.2.1 Studiens begransningar samt forslag till framtida forskning

Studien har tagit utgangspunkt i en kvalitativ forskningsansats, vilket kan ha begriansat
uppsatsen i aspekten att resultatet kan vara svart att generalisera och applicera 1 exempelvis
andra linder. Dirav rekommenderar vi som forslag till framtida forskning att genomfora
studier som ar av liknande karaktir fast i andra miljoer. Detta eftersom de olika
generationerna kan ha andra dsikter vad som utgor en trovérdig influencer. Vidare kan bara
studiens slutsatser hinforas till de 18 respondenterna, vilket kan paverka trovéardigheten i
utfallet da det likvél kan ha péverkats av slumpen. Faktorer som respondenternas
livserfarenheter, intressen, beteenden, attityder, mognad och liknande aspekter kan ocksa ha
paverkat resultatet. Detta eftersom respondenterna tillhor en generation enligt teorin, men det
finns ingenting som talar for att deras asikter kring influencers trovardighet kan dndras
eftersom de véxer upp och blir dldre. Dérav finns det en risk att resultatet kan korrigeras pa
langre sikt. Vidare har studien inriktat sig pa influencers trovérdighet fran ett
konsumentperspektiv, men hade uppsatsen istillet tagit utgdngspunkt frén en influencers
synvinkel, hade studien sett annorlunda ut. Slutligen ger vi som forslag till framtida forskning

att folja upp studiens resultat, samt att genomfora studien med ett utdkat antal undersokta
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personer i varje generation, for att i slutdndan fa ett mer representativt utfall. Det kan dven
vara av intresse att i framtiden underséka hur kommande generationer ser pé influencers
trovardighet, da det i studien har indikerat pa att senare fodda generationer har ett starkare
fortroende till influencers. Vidare besitter dldre personer mer livserfarenhet én yngre, vilket
kan 6ppna upp for en intressant diskussion kring influencers trovardighet. Vi ger dirmed
ocksa som forslag till framtida forskning att undersdka influencers trovérdighet utifran ett
aldersperspektiv, eftersom det kan finnas skillnader mellan de alders-karaktéristiska

faktorerna.
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8. Appendix

Bilaga 1. Intervjuguide

1. (Kontrollfraga) Kénner du till nagra influencers och vet du vad influencer marketing &r?

Foljer du nagon influencer just nu? Varfor foljer du en influencer?

2. Hur ofta anvinder du sociala medier? Hur manga génger per dag exponeras du for

influencers?

3. Har du nagon gang kopt en produkt som en influencer har marknadsfort? Om ja, varfor

kopte du produkten?

4. Vad tror du dr meningen med varfor foretag anlitar en influencer till sitt varumérke?

5. Vad utgor en bra influencer enligt dig? Vad utgér en délig?

6. Vilka behov skulle kunna tillfredsstéllas genom att kopa en produkt som en influencer har

marknadsfort?

7. Tror du att personer som kopt samma produkt av en influencer kdnner en sirskild

samhorighet med varandra? Skulle du gora det?

8. Andras din bild av ett foretag som anvinder influencers, till skillnad fran ett som inte gor

det? Och isafall hur dndras bilden?

9. Anser du att du fdr mer information om produkten genom influencern dn genom vanlig

reklam i form av traditionell annonsering?

10. Om du var en influencer for till exempel en T-shirt, vad skulle du trycka péa for att silja sa

mycket som mdjligt?

11. Skulle det kunna skada ett varumaérke, i dina 6gon, ifall deras framsta

marknadsforingskampanj var igenom influencers? Vilken typ av varumaérke/bransch skulle
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det vara? (Med andra ord, dr det alltid lampligt att anvinda sig av influencers oavsett

bransch?).

12. Skulle du vara mer angelédgen till att kopa en produkt som en kompis rekommenderat,

eller en som din favorit-influencer har rekommenderat?

13. Scenario: Du ir i en butik och véljer mellan produkt A och produkt B som dr vildigt
likvardiga till synes och 1 pris. Bdda produkterna ér frdn varumérken som du inte kénner igen
sedan tidigare, enda skillnaden &r att produkt A har en familjar influencer pa forpackningen.
Péverkar skillnaden ditt kopbeslut?

Om ja: Vad ar det for innebord/paverkan som influencern hade pa beslutet?

Om ja: Hade du kopt den om den andra hade varit billigare?

Bilaga 2. Sammanstéllande tabell pé intervjupersonerna

Generation X
Intervjumetod Kon Fodelsear Ort Datum
Videosamtal Kvinna 1971 Trelleborg | 19/4-2021
Videosamtal Kvinna 1968 Brélanda | 20/4-2021
Videosamtal Kvinna 1968 Skanor 22/4-2021
Videosamtal Man 1966 Brélanda | 21/4-2021
Videosamtal Man 1967 Skanor 22/4-2021
Videosamtal Man 1968 Ljunghusen | 22/4-2022

Generation Y

Intervjumetod Kon Fodelsear Ort Datum

Telefonsamtal Kvinna 1994 Goteborg | 22/4-2021
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Videosamtal Kvinna 1993 Trollhéttan | 20/4-2021
Videosamtal Kvinna 1994 Hollviken | 22/4-2021
Videosamtal Man 1993 Falkenberg | 19/4-2021
Videosamtal Man 1994 Vara 20/4-2021
Videosamtal Man 1992 Stockholm | 22/4-2021

Generation Z

Intervjumetod Kon Fodelsear Ort Datum
Videosamtal Kvinna 2001 Vinersborg | 20/4-2021
Videosamtal Kvinna 1999 Trollhédttan | 21/4-2021
Face-to-face Kvinna 1996 Halmstad | 21/4-2022
Face-to-face Man 2003 Lund 20/4-2021
Videosamtal Man 1997 Skanor 20/4-2021
Face-to-face Man 1999 Stockholm | 21/4-2021

Bilaga 3. Radardiagram



== Generation X == Generation Y Generation Z

Grad av PSI

Influencers inflytande

Upplevd Social risk

Upplevd Funktionell risk

Gemenskapsbehov

Sjalvforverkligande behov

Uppskattningsbehov
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