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Sammanfattning

Titel: Mins forestdllningar om influencer marketing - Vilka olika typer av forestdllningar har
manliga konsumenter om influencers och hur formar dessa forestdllningar deras upplevda

konsumentbeteende?

Seminariedatum: 31 maj 2024

Kurs: FEKH29, Foretagsekonomi: Examensarbete 1 marknadsforing pd kandidatniva, 15 hp
Forfattare: Ellen Eriksson, Rasmus Norlander och Nils Akerman

Handledare: Patrik Stoopendahl

Nyckelord: Influencer, Influencer marketing, kopprocess, AIDA-modellen

Syfte: Syftet med studien &r att ge en djupare inblick 1 méns forestdllningar om influencer

marketing, och skapa en forstaelse for hur detta paverkar deras upplevda konsumentbeteende.

Fragestillning: Vilka olika typer av forestdllningar har manliga konsumenter om influencers

och hur formar dessa forestéllningar deras upplevda konsumentbeteende?

Teoretiskt ramverk: Kopprocessen och AIDA-modellen anvénds som teoretiska ramverk i
syfte att forstd och analysera konsumentbeteenden. Begreppen influencer och influencer

marketing beskrivs dven da dessa begrepp har en central roll i studien.

Metod: En kvalitativ studie har genomforts och en abduktiv ansats har tillimpats.

Semistrukturerade intervjuer med fenomenologiska inslag utgor insamlingsmetod.

Empiri: Resultatet fran 10 semistrukturerade intervjuer kopplat till konsumentbeteende i

samband med influencer marketing utgdér empiriskt och analysmaterial for studien.

Slutsats: Utifrdn insamlad empiri har tre olika konsumentgrupper identifierats. Dessa ar
“Anti influencers”, “De skeptiska” och “De influerade”. Grupperna har olika forestillningar

om influencer och vilket gjort att influencer marketing fatt olika konsekvenser f6r grupperna.

Diskussion Studiens slutsatser diskuteras och resultatet frin denna studie jamfors med
tidigare forskning. Resultatet for studien Overensstimmer delvis med tidigare forskning.
Forslag for vidare forskning &r att undersoka orsakerna till médns generellt negativa instillning

till influencers.



Abstract

Title: Men's perceptions of influencer marketing - What perceptions do male consumers have

of influencers and how do these perceptions shape their perceived consumer behavior?
Date of seminar: May 31th 2024

Course: FEKH29, Bachelor Degree Project in Marketing Undergraduate Level, 15 credits
Authors: Ellen Eriksson, Rasmus Norlander and Nils Akerman

Advisor: Patrik Stoopendahl

Key terms: Influencer, Influencer marketing, The buying decision process, AIDA-model

Purpose: This research aims to gain deeper insight into men's perceptions of influencer

marketing and how it affects their perceived consumer behavior.

Research question: What perceptions do male consumers have of influencers and how do

these perceptions shape their perceived consumer behavior?

Theoretical framework: The buying decision process model and the AIDA-model are used
as theoretical frameworks to understand and analyze consumer behaviors. The concepts of

influencer and influencer marketing are also described, due to their key role in the research.

Method: A qualitative study with an abductive approach has been conducted. To collect data

semi-structured interviews with phenomenological elements were used.

Empirical foundation: 10 semi-structured interviews have been related to consumer
behavior in the context of influencer marketing, which is the empirical and analytical material

for the research.

Conclusions: Based on the empirical data collected, three different consumer groups have
been identified. These are “Anti influencers”, “The skeptical” and “The influenced”. These
groups have different perceptions of influencers, which implicates that influencer marketing

has had different consequences for the groups.

Discussion: The results of this research are compared with previous research which is partly
consistent. Suggestions for further research are to investigate the reasons for men's generally

negative attitude towards influencers.



Forord

En kvalitativ studie baserad pa 10 semistrukturerade intervjuer om méins forestdllningar om
influencer marketing och deras upplevda konsumentbeteende har utforts. Uppsatsen ar ett

kandidatarbete for kursen FEKH?29 vid Ekonomihdgskolan, Lunds Universitet.

Stort tack till alla deltagande respondenter for deras viardefulla bidrag och till var handledare

Patrik Stoopendahl for vagledning och stod.



1. Inledning

Inledningsvis beskriver detta kapitel bakgrunden om influencers och influencer marketing

och en problematisering med den tidigare forskning som forfattarna har identifierat.

1.1 Bakgrund

Till marknadsforing rdknas de aktiviteter som foretag gor fore, under och efter forsiljningen
av produkter och tjinster (Konsumentverket, 2023). Marknadsforing sker idag till stor del
online och kan variera i utformning. Exempel pa olika typer marknadsforing online ar
reklambrev via e-post, sokannonser och reklaminldgg pa sociala medier (Kotler et al. 2022).
96 procent av den svenska befolkningen 6ver 15 ar anvinder internet dagligen, varav nédstan
alla uppgett att de anvinder sociala medier (Internetstiftelsen, 2023). Ett sétt att marknadsfora
sig pa sociala medier dr via sd kallad influencer marketing. En tredjedel av alla
internetanviandare foljer en influencer pa sociala medier (Internetstiftelsen, 2022). En
influencer dr en inflytelserik person i sociala medier som dels agerar pdverkare, dels
opinionsbildare. Genom skapat fOrtroende mellan influencern och dennes foljare kan
influencern péverka attityder och handlingar hos sina f6ljare (Konsumentverket, 2019).
Influencer marketing &r en industri som kraftigt har 6kat i omséttning de senaste aren. Under

2022 spenderades drygt 1,06 miljarder kronor pé influencer marketing i Sverige (IRM, 2023).

Influencer marketing handlar om att framja kopintentioner, vilket har forskats pé tidigare
(Dinh & Lee, 2021; Isyanto et al. 2020; Jin & Ryu, 2020). K&pprocessen dr en modell
framtagen fOr att undersoka och forstd konsumentens beteende fore, under och efter kop.
Kopprocessen kan delas in i fem steg vilka &r; behovsidentifikation, informationssékning,
alternativutvirdering, kdpbeslut och utvirdering efter kop (Kotler et al. 2022). Samtliga steg
ar sammanlidnkade med varandra och fungerar i symbios (Schiffman et al. 2012). Tidigare
forskning har undersokt sambandet mellan influencer marketing och konsumenters
kopprocess. Forskningen har i1 forsta hand fokuserat pd kopintentionen hos konsumenter
(Dinh & Lee, 2021; Isyanto et al. 2020; Jin & Ryu, 2020), alltsa kopsteget (Croes & Bartels,
2021; Thakker, 2021; Yilmaz et al. 2020). Ett mer outforskat omride 4r influencer marketings
paverkan pé de Ovriga steg i kopprocessen (Schiffman et al. 2012).

En kvantitativ studie i form av enkdtundersdkning som utforts av Crnjak-Karanovic et al.

(2023)  har undersokt sambandet mellan mikroinfluencers och de fem olika stegen 1



kopprocessen. I undersékningen var 20 stycken av de 111 deltagarna mén, alltsd endast 18
procent. Eftersom min varit underrepresenterade 1 det empiriska materialet och
undersokningen inte tagit hénsyn till fordelningen mellan konen, baseras slutsatsen till stor
del pa kvinnors asikter och forestillningar. Pa4 grund av ménnens laga representation i studien
har ménnens perspektiv delvis hamnat i skymundan och inte getts lika stort utrymme som
kvinnors perspektiv. Det betyder att det saknas fordjupad kunskap om méns kdpprocess i

samband med influencer marketing pé ett sdtt som motsvarar forstaelsen for kvinnor.

Tidigare forskning har ocksd undersokt skillnaden mellan hur mén respektive kvinnor
paverkas av influencer marketing. Denna forskning har fokuserat pa skillnaden mellan hur
konen paverkas av influencer marketing eller enbart pa kvinnors paverkan. I Hudders och De
Jans (2022) problematiserar forskarna det faktum att det framst &r kvinnor som undersokts i
tidigare forskning vad giller influencer marketings paverkan pd konsumenter. De ndmner
exempelvis en kvantitativ studie dér forskarna valde att selektivt bortse fran ménnens svar, pa
grund av det laga deltagandet som endast var 1 procent (Sokolova & Kefi, 2020). Resultatet
blev att endast kvinnors svar lyftes fram och analyserades. Utifran detta undersokte Hudders
och De Jans (2022) vilka effekter influencer marketing har baserat pa mottagarens kon.
Forskning som enbart fokuserar pa hur mén paverkas av influencer marketing ar dock fortsatt

bristfillig.

1.2 Problematisering

Tidigare forskning har fokuserat péd skillnaden i influencer marketings paverkan pa konen
eller enbart med beaktning av kvinnor. Kvinnor dr alltsd dverrepresenterade inom omradet

influencer marketings paverkan pa konsumenter.

Utover tidigare forskning som fokuserat pa influencer marketings paverkan pd konsumenter,
framst kvinnliga konsumenter, finns det dértill forskning som forklarar att det finns skillnader
mellan hur respektive kon bearbetar information (Putrevu, 2004). Meyers-Levy och Loken
(2015) konstaterar att médn &r mer bendgna till att vara sjdlvfokuserade och kvinnor
jamforelsevis dr kdnsliga samt mer fokuserade pd andra. Detta betyder att kvinnor dr mer
lattpaverkade och léttare Overtalas, sdrskilt nédr informationskillan kommer fran vénner,
tidningar och bocker. Det innebdr dartill att kvinnor léttare tar till sig reklambudskap som

riktar sig till en gemenskap (Kempf et al. 2000).



Eftersom skillnaderna, beskrivna 1 tidigare forskning, existerar finns det anledning att
undersdka hur mdn paverkas av influencer marketing och inte endast utgd frdn det som &r
etablerat for kvinnor. Forskning som bidrar med djupgdende foOrstdelse om manliga
konsumenter 1 forhallande till influencer marketing &r idag bristfdllig. Kan skillnader mellan
konen pévisas 1 hur man tar emot reklam fran influencers ér det av stor vikt att kdnna till
dessa, inte minst for de som dmnar att nd midn med marknadsforing. Detta styrks av vad
Hudders och De Jans (2022) uttalat om behov av vidare forskning didr de podngterat att
framtida forskning bor beakta konet hos foljaren som en potentiell forklaringsfaktor till hur
effektiv influencer marketing kan vara. Med kon avses i denna studie inte det biologiska kon
som en manniska fods till utan den sociala och kulturella konstruktion som i vetenskapliga

sammanhang brukar bendmnas "genus” (Fagerstrom & Nilson, 2008).

1.3 Syfte och fragestéllning

I denna studie undersdks om och 1 vilken utstrackning mén paverkas av influencer marketing.
Syftet med studien &r att ge en djupare inblick i méns fOrestdllningar om influencer
marketing, och 1 forlingningen skapa en forstdelse for hur detta pdverkar deras upplevda
konsumentbeteende. Med konsumentbeteende avses att forstd manliga konsumenters
beteende, frimst vad giller beteendet fram till det att ett eventuellt kop sker. For att analysera

mans konsumentbeteende tilldmpas kdpprocessen och AIDA-modellen.

Denna studie efterstrdvar att bidra med en nyanserad bild av manliga konsumenters upplevda
konsumentbeteende, vilket kan 6ka foretags forstdelse for manliga konsumenter kopplat till
influencer marketing. Den kunskap som denna studie &mnar bidra med &r tankt att kunna
hjdlpa foretag i sitt arbete att utveckla effektiva marknadsforingsstrategier kopplat till
influencer marketing. For att mota syftet att hjélpa foretag utveckla effektiva
marknadsforingsstrategier kommer konsumenter kategoriseras i olika grupper samt mdnster
identifieras inom grupperna. Detta ger en fingervisning om hur foretag kan anpassa sin
marknadsforing utifrdn tdnkt malgrupp. Denna studie syftar vidare till att besvara foljande

fréagestdllning:

Vilka olika typer av forestdillningar har manliga konsumenter om influencers och hur formar

dessa forestdllningar deras upplevda konsumentbeteende?



1.4 Avgriansningar

Vi djupdyker inte i1 individanpassad reklam da det annars dr ocksa ett vanligt fenomen pa
sociala medier. Dar gors inga é&tskillnader mellan olika sociala medieplattformar som
respondenterna anvénder, vilket innebdr att empirin speglar anvdndarnas upplevelser av
influencer reklam oavsett plattform. Endast mdn som har tillgdng till enheter med
internetuppkoppling, vilket gor det mojligt for dem att anvénda sociala medier, har varit
aktuella for urvalet av respondenter. Detta sdkerstéller att datan som samlas in ger relevans
for studiens syfte. Forutom kon gors i denna studie ingen atskillnad baserat pa demografiska

faktorer. Geografiska variabler sdsom var respondenterna &dr bosatta beaktas inte heller.



2. Teori

I detta kapitel presenteras studiens teoretiska ramverk. Kopprocessen och AIDA-modellen
anvdnds som analysverktyg i syfte att forsta och analysera konsumentbeteenden. Vidare
beskrivs begreppen influencer och influencer marketing da dessa begrepp har en central roll
i studien. Influencerbegreppet annvinds som analysverktyg i empiri och analysdelen, varpd

begreppet beskrivs under teoriavsnittet.
2.1 Kopprocessen

2.1.1 Syftet med kdpprocessen

For att foretag ska lyckas na sina konsumenter pa bista sitt dr det viktigt att de forstar
konsumentens beslutsprocess vid kop. Detta inkluderar konsumentens beteende fore, under
och efter kopet. Kotler et al. (2022) beskrivning av den sd kallade kopprocessen dr en
viletablerad modell inom marknadsforing, som genom att bryta ner konsumentens
kopprocess 1 olika stadier kan hjidlpa marknadsforare utforma effektiv marknadsforing.
Eftersom modellen é&r tillimpbar pa olika konsumentgrupper kan den anvindas for att hjilpa
foretag identifiera var och ndr deras maélgrupper &dr mest mottagliga for

marknadsforingsinsatser (Kotler et al. 2022).

Kopprocessen kan delas in i fem steg vilka &r; behovsidentifikation, informationssdkning,
alternativutvdrdering, kopbeslut och utvérdering efter kop. Konsumentens beslutsprocess ar
nddvéndigtvis inte linjir enligt modellen. Vanligtvis paverkas konsumenten av ny
information 1 olika skeden, vilket innebdr att konsumenten gér fram och tillbaka i
beslutsprocessen. Alla konsumenter gér heller inte igenom alla fem steg sdsom modellen
indikerar, vissa konsumenter hoppar dver nigot steg eller gar igenom processen i en annan
ordning dn det som modellen presenterar. Mot bakgrund av det &r det viktigt att
marknadsforare utvecklar marknadsforingsaktiviteter som kan mota konsumenten i alla

dennes respektive skeden (Kotler et al. 2022).
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Figur 1: lllustration av kopprocessen.

2.1.2 Behovsidentifikation

Kopprocessen startar ndr konsumenten identifierar ett problem eller behov som utloses av
interna eller yttre stimuli. Interna stimuli handlar om att en persons grundliggande behov
stiger till en viss troskelniva, vilket blir en drivkraft som paverkar konsumentens vidare
handling och beslut. Yttre stimuli avser situationer dd en person pd grund av en yttre faktor
inspireras att gora ett kop, exempelvis genom att inspireras av en reklamfilm (Kotler et al.

2022).

2.1.3 Informationssokning

Nista steg 1 kopprocessen édr informationssokning, dir konsumenten samlar information om
potentiella varumérken och dess attribut. Detta kan ske genom att konsumenten aktivt soker
efter information om produkten genom att frdga vénner, lasa pd online eller besdka butiker
for att lara sig mer om produkten. Det kan dven ske genom 6kad uppmirksamhet och att en
person dr mer mottaglig for information om en produkt, men inte deltar aktivt i s6kandet.
Olika informationskdllor kan vara minniskor i personens omgivning, kommersiella
informationskéllor sdsom annonser, sociala medier eller personens tidigare erfarenheter av

produkten (Kotler et al. 2022).

2.1.4 Alternativutvardering

Nista steg i kOpprocessen ér alternativutvirdering. I detta steg utvdrderar konsumenten
alternativen de kommit fram till vid informationssokningen, baserat pa de egenskaper som &r
viktiga f6r dem. Exempel pa kriterier som konsumenter kan utgad ifrén ar varumaérke, pris och
kvalitet. Vilka egenskaper som dr viktiga for konsumenten beror pa dennes uppfattningar och
attityder. Med attityder avses bland annat minniskors gynnsamma eller ogynnsamma
utviarderingar och beteendetendenser gentemot en idé eller produkt. Det dr relevant for

foretag att forsoka forstd konsumenters attityder. Detta eftersom attityder kan forutsdga
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konsumenters beteende 1 alterantivutvarderingssteget. I regel dr det enklare for foretag att
anpassa sin produkt utifrdn konsumenters existerande attityder, snarare dn att forsoka

fordndra konsumenters attityder (Kotler et al. 2022).

2.1.5 Kép

Det fjdrde steget i kdpprocessen dr kopbeslutet, ddr konsumentens avsikt att kopa har
konkretiserats. Kotler et al. (2022) menar att innan sjdlva kopet genomfors, finns tva faktorer
som pdverkar dvergangen fran kopintention till det slutgiltiga kdpbeslutet. Dessa faktorer ar
attityder hos andra och of6rutsedda situationsfaktorer. Faktorn attityder hos andra handlar om
intensiteten 1 andra personers instdllning till konsumentens foredragna alternativ samt
konsumentens motivation att folja de andra personers asikt. Ju starkare asikt en person néra
konsumenten har angdende det foredragna alternativet, desto mer sannolikt dr det att
konsumenten réttar sig efter det, det omvénda géller ocksa. Den andra faktorn, oférutsedda
situationsfaktorer, innebir att preferenser och kdpintentioner inte ar helt tillforlitliga for att
forutsdga ett kopbeteende eftersom ovintade situationer kan uppsta. Det kan exempelvis avse
situationen att ett annat inkdp blir mer bradskande och att det foredragna alternativet darfor

forkastas (Kotler et al. 2022).

2.1.6 Utvérdering efter kopet

Efter det att ett kop genomforts foljer det femte steget, utvirdering efter kopet. Detta steg
handlar om att konsumenten reflekterar 6ver sin upplevelse av produkten. Konsumenten
bedomer huruvida produkten uppfyllt dennes forvéntningar eller inte. Ju mindre skillnad
mellan konsumentens forvéintningar och resultatet, desto mer tillfredsstdlld dr konsumenten.
Dessa kénslor paverkar ett eventuellt aterkdp och konsumentens lojalitet gentemot
varumaérket. Utvarderingen far dven betydelse for om konsumenten kommer att prata negativt

eller positivt om produkten till andra (Kotler et al. 2022).

2.2 AIDA-modellen

I syfte att fa ett bredare perspektiv och mer ingdende fOrstdelse for de tidiga stegen i
kopprocessen anviands AIDA-modellen som komplement till kopprocessmodellen.
AIDA-modellen dr en akronym som hédnvisar till de engelska begreppen Attention
(Uppmirksamhet), Interest (Intresse), Desire (Onskan) och Action (Handling).
AIDA-modellen dr byggd pé fyra steg som grundar sig att vicka uppmaérksamhet, locka

12



intresse, skapa onskan och sedan vidta handling, vilket oftast tar sig uttryck i form av kop
(Dahlen et al. 2017). Modellen &dr anvéndbar for att bedoma reklams paverkan genom att
kontrollera varje steg i den psykologiska transformationen som bdorjar pé individniva for att

se en annons upp till det kop som gors av de involverade individerna (Kojima et al. 2010).

Aven om virlden idag innehaller mycket onlinekommunikation och sociala nitverk, behdver
anvandare fortfarande vara medvetna om produkters existens, visa intresse for produkten
utifrdn erhéllen information och uttrycka en Onskan att ha dessa produkter for att slutligen
fatta beslut om kop eller andra relevanta atgirder (Michaelson & Stacks, 2011). Ashcroft och
Hoey (2001) héavdar att AIDA-modellen kan tillimpas pa internetbaserade tjédnster pd samma
sédtt som den tilldmpas pa andra produkter och tjénster vilket gér den applicerbar och relevant

for denna studie.
2.3 Influencers och influencer marketing

2.3.1 Inneborden av influencer marketing

Det finns ingen enhetlig definition av begreppet influencer. Generellt beskrivet dr en
influencer en person som via sociala medier har skaffat sig en foljarskara genom att dela med
sig av personligt innehall, ofta med en tydlig inriktning inom ett sérskilt omrade (De Veirman
et al. 2017). Enligt Konsumentverket dr definitionen av en influencer en inflytelserik person i
sociala medier som dels agerar paverkare, dels opinionsbildare. Genom skapat fortroende
mellan influencern och dennes foljare kan influencern paverka attityder och handlingar hos
sina foljare (Konsumentverket (2019). Faktorer sdsom beundran, igenkénning, associering

och strdvan utgor influencers identitet (Aw & Chuah, 2021; Ki & Kim, 2019).

Influencers har ofta en hog trovérdighet bland sina foljare inom sitt specifika omrade (Arora
et al. 2019). Influencer marketing innebdr att en influencer, genom publicerade inlédgg och
mot betalning frdn foretag, marknadsfor foretagets produkter via sina sociala kanaler
(Konsumentverket, 2021) I denna studie anvinds uttryck sdsom “rekommendationer fran
influencer” synonymt till influencer marketing, alltsa att influencern far betalt for att

marknadsfora produkter pé sina sociala kanaler.

Foretag kan 1 syfte att marknadsfora sina produkter péd influencerns sociala kanaler utnyttja
fortroendet foljarna har for influencers, vilket gor relationen influencers och f6ljare emellan

viktig (De Veirman et al. 2017). Fortroendet influencer har fran sina foljare skapas genom
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psykologiska associationer som kallas for parasociala interaktioner och relationer. Parasociala
interaktioner definierar Labrecque (2014), inom marknadsforing, som “an illusionary
experience, such that consumers interact with personas (i.e., mediated representations of
presenters, celebrities, or characters) as if they are present and engaged in a reciprocal
relationship” (s.135). Karakteristiskt for dessa interaktioner ar att de ar frivilliga, inger
sdllskapskénsla och att dér finns en social attraktionskraft som etablerar relationer (Lee &
Watkins 2016). Genom influencer marketing uppfattas reklambudskapet som tips fran en vin

istéllet for reklam (Aw & Chuah, 2021).

Parasociala interaktioner sker dver sociala medieplattformar sdsom Facebook och Instagram,
vilket kan skapa starka sociala band mellan anvindare och foljare. Bandet som byggs upp ar
ensidigt fran foljare till anvindare. Bandet mellan en influencer och dennes foljare &r en sa
kallad parasocial relation. Relationerna som skapas speglar en verkligen social relation pa
grund av att relationen mellan influencern och foljaren skapar en kénsla av intimitet (Kumju

& Qi, 2018).

2.3.2 Valet av influencer ar viktigt

Valet av influencer blir viktigt for det markandsforande foretaget d& influencern behover vara
aktuell samt passande for budskapet som dnskas kommuniceras. Eftersom manga influencers
ar nischade inom specifika omradden kan det vara avgorande for fOretag att hitta rétt
influencer for att lyckas na den onskade somldsheten mellan reklam och ordinarie innehéll
(De Veirman et al. 2017). Valet dr ddremot inte enkelt da det pd global niva redan fanns dver
en miljon influencers &r 2020 enligt Campbell och Farell (2020). Det finns olika typer av
influencers som Figur 2 demonstrerar. Uppdelningen av olika typer bygger pa hur stor
foljarskara influencern har men dven andra faktorer sdsom autenticitet, tillgdnglighet,
kulturellt kapital och expertis beaktas (Campbell & Farrell, 2020). Relevant for denna studie

ar framst skillnaden mellan sé kallade kéndisinfluencers och dvriga typer av influencers.
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Lot followens
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“The Everyday Celebrity”

100k — Im followers
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10k — 100k fllowers
“The Rising Star”

= 10k followers

“The Mewcomers™

Figur 2: (bild hdimtad fran Cambell och Farell, 2020) Illustration over hur olika typer av

influencers forhdller sig till varandra.

Kindisinfluencers definieras som personer som dr vilkdnda for allmidnheten utanfor sociala
medier. De har inte blivit kiinda for att de arbetar med sociala medier utan har en annan
karridr som ger dem mojligheten att dven agera influencers. Kéndisinfluencers har ofta mer
dn en miljon foljare och arbetar ofta med kinda etablerade varumérken. Personer sasom
artister, skadespelare eller kidnda idrottsprofiler kan anses tillhdra denna grupp (Campbell &
Farrell, 2020).

De 6vriga typerna av influencers skiljer sig i kéindisskap. Skillnaden mellan kéndisinfluencers
och &vriga typer #r i grunden orsaken till varfor de blivit kiinda. Ovriga typer av influencers
har genom att gora karridr online skapat sig extremt stora foljarskaror. De ar vilkdnda pa
sociala medier, men till skillnad fran kdndisinfluencers skulle dessa sannolikt inte kdnnas till
av nagon som inte anvinder sociala medier. Kéndisinfluencers &r oftast dyrare for foretag att
arbeta med i1 jimforelse med Gvriga typer 4ven om ersdttningen varierar beroende pa hur stor

foljarskara de 6vriga influencers har (Campbell & Farrell, 2020).

2.3.3 Fordelar med influencer marketing

Fordelen med att anvénda influencers i marknadsforing ar att reklamen kan uppfattas mer
trovirdig dn traditionell reklam. Detta d4 den kommer fran en avsidndare som f6ljarna har en

befintlig relation till. Férutom den hogre trovérdigheten dr en annan orsak till anvindning av
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influencer marketing att konsumenter aktivt undviker traditionell reklam. Verktyg som kan
underldtta for foretag att nd fram till konsumenterna trots motvilja mot reklam &r att sdnka
trosklarna mellan marknadsforing och huvudinnehéllet i kanalen samt att inkludera personer
som mottagaren kdnner igen. Sédnkta trosklar mellan ordinarie innehall och marknadsforing

via sociala medier dr ett kédnsligt &mne och &r nagot som regleras rittsligt (Fransen et al.

2015).

Eftersom reklam via sociala medier ofta &r integrerad med underhdllning kan sidan
marknadsforing vara svar for mottagaren att identifiera som reklam (Konsumentverket,
2019). En blandning av att det &r svart att identifiera reklam via influencer marketing, och att
det ofta dr kéinda personer som formedlar reklamen, gor influencer marketing till en effektiv
marknadsforingsmetod (De Veirman et al. 2017). Dirtill dr influencer marketing en effektiv
och kostnadsbesparande metod for foretag, varfor det dr en marknadsforingsmetod som

foretag girna tillimpar (Kumju & Qi, 2018).
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3. Metod

Detta kapitel redogor for tillvigagdngssdttet for genomforandet av denna studie. Kapitlet
forklarar hur vi besvarar studiens frdgestdllning med hjdlp av utvald teoretisk referensram,
forskningsmetod, undersokningsdesign och analysmetod. Vidare motiverar vi de valda

metoderna utifran syftet med studien.

3.1 Teoretisk referensram

Denna studies empiriska &mnesomride berdr begreppet influencer marketing och teorier som
kan kopplas till konsumentbeteende. Av den anledningen har vi valt att fokusera pé teorier
som innefattar dessa omridden. De for studiens valda teoretiska ramverk dr kdpprocessen,
AIDA-modellen och influencer marketing. I detta avsnitt motiveras varfor utvalda teoretiska

ramverk ar ldmpliga for studien.

Kopprocessen tillimpas som teoretiskt ramverk i denna studie i syfte att undersdka hur och
ndr min paverkas av influencer marketing i sitt konsumentbeteende. Teorin dr viletablerad
inom marknadsforing, och ger studien en teoretisk grund och bidrar till sdkerstéilld
trovirdighet och akademiskt virde. Kopprocessen belyser de steg som en konsument gér
igenom, fran det att denne blir medveten om en produkt, till hur konsumenter beter sig efter
ett genomfort kop. Genom teorin kan vi forstd hur mén reagerar och bearbetar influencer
marketing vid varje specifikt steg. Eftersom kdpprocessen dr en marketing management teori
som vénder sig till foretag, kan en analys utifrdn kdpprocessen bidra med fordjupad och
nyanserad kunskap om manliga konsumenter. Detta kan i forlingningen hjdlpa foretag i
arbetet med att utveckla effektiva marknadsforingsstrategier i syfte att pa basta mdjliga séatt
nd manliga konsumenter pa sociala medier kopplat till influencer marketing. Mot bakgrund

av detta dr kdpprocessen ett lampligt teorival for studien.

I syfte att fa ett bredare perspektiv och mer ingdende fOrstdelse for de tidiga stegen i
kopprocessen anvinds AIDA-modellen som komplement till kopprocessmodellen. Genom
tillampning av AIDA-modellen mdjliggors tydligare inriktning pa de initiala faserna fore ett
kop, vilket ar de faser som reklam framst syftar till att paverka. Detta tillvigagéngssétt skapar
forutsdttningar for djupgéende analys av hur marknadsforingsinsatser paverkar
konsumentbeteende. Aven detta kan i forlingningen hjélpa foretag i arbetet med att utveckla

effektiva marknadsforingsstrategier 1 syfte att pd bidsta mojliga sitt na de manliga
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konsumenterna pa sociala medier via influencer marketing. Dahlen et al. (2017), beskriver att
modellen dr lampad for enklare produkter. Vidare beskriver teorin hur merparten av de
produkter som marknadsfors via influencer marketing ofta dr enklare konsumentvaror
(Campbell & Farell, 2020). Ashcroft och Hoey (2001) hdvdar att AIDA-modellen kan
tillimpas pa internetbaserade tjdnster pa samma sitt som den tillimpas pa andra produkter
och. Det gor den applicerbar och relevant for denna studie. I brist pa forskning som sdger att
s inte langre é&r fallet, utgar vi ifrdn att AIDA-modellen fortsatt dr tillimpbar pa

internetbaserade tjdnster. Mot bakgrund av detta d4r modellen ett 1ampligt teorival for studien.

Vidare omfattar denna studie en redogorelse for inneborden av influencer marketing.
Eftersom influencer marketing har en central roll 1 denna studie ar det visentligt att studien
innefattar en beskrivning av vad influencer marketing &r. Influencer marketing ér ett vixande
fenomen som direkt berér konsumentbeteende (IRM, 2023), vilket ar kdrnan i denna studie.
Influencer marketing ar en framgingsrik marknadsforingsmetod, vilket foretag gdrna
tillimpar. Av den anledningen kan vi genom att studera méns forhéllande till fenomenet
influencer marketing bidra med kunskap som kan hjidlpa foretag utveckla eftektiva
marknadsforingsstrategier i syfte att pa bista mojliga satt nd manliga konsumenter pé sociala

medier.

3.2 Forskningsmetod

For att undersoka manliga konsumenters forestéllningar om influencers och hur deras
konsumentbeteende paverkas av dessa forestdllningar har en kvalitativ metod anvénts. Detta
eftersom denna typ av data har ansetts krdvas for att studiens fragestéllning ska kunna
besvaras. Vi ansdg att datan som var nddvindig for att besvara studiens fragestéillning
behdvde innefatta djupgdende svar, reflektioner och nyanserade asikter frdn man. De tva av
forfattarna till denna studie som dr mén borjade sjilv reflektera Sver sin egen syn pa
influencers. Utifrdn hur de manliga forfattarna uttryckte sig om influencers antog vi att mén
inte reagerar pa influencer marketing pad samma sitt som kvinnor. Vi trodde ocksé att mian
skulle ha svart att definiera vad en influencer dr eftersom begreppet dr vagt. Detta kan
forklara varfér méin pastar sig inte folja influencers, eftersom de inte ser kdnda profiler de
foljer som influencers. Véra forutfattade meningar ledde till innehallsrika diskussioner och en
onskan att djupdyka i mins forestillningar om influencers och hur dessa péverkar deras
konsumentbeteende. For att undersoka detta valde vi att genomfora intervjuer med manliga

konsumenter.
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Bryman och Bell (2017) forklarar att kvalitativa metoder &r att foredra framfor kvantitativa
metoder ndr man vill forstd individers uppfattning pa ett mer djupgéende plan. Eftersom vi
identifierat ett forskningsgap som innefattar mans upplevelser av influencers, &mnar vi att
genom denna studie bidra med en djupgéende och nyanserad bild av méns forestillningar av
influencers. Detta for att kunna studera hur dessa fOrestéllningar paverkar de manliga
konsumenternas konsumentbeteende. Valet av kvalitativ metod ger begransade mojligheter att
dra generella slutsatser, men ger en mer detaljerad bild av skeenden och upplevelser (Bryman
& Bell, 2017). Utifrdn de detaljerade beskrivningarna har vi 4nda identifierat monster 1 var
insamlade data. Malet med denna studie har varit att tillhandahalla slutsatser som kan fylla
det identifierade forskningsgapet. Detta genom kvalitativ data som utifrdn etablerade teorier
kan analyseras, i syfte att tillfora nya insikter och bidra till okad forstelse hos

marknadsforare inom det valda forskningsomrédet.

3.3 Forskningsansats

Den forskningsansats som véljs for en studie dr avgorande for vilken roll litteraturen spelar i
undersokningen. Bryman och Bell (2017) forklarar tva olika forhallningssétt till den for
studien valda teorin, s kallade deduktiv respektive induktiv ansats. Johan Alvehus menar
(2019) att de tva typerna ar idealtyper som inte dr mojliga att leva upp till 1 praktiken. I
Alvehus (2019) mening ar sé kallad abduktion oftast bast ldmpad for kvalitativa studier. Vid
abduktion reflekterar forskaren under processen vixelvis kring bdde teori och empiri
(Alvehus, 2019). Den abduktiva metoden som Alvehus beskriver liknar i stora drag den
process som denna studie har haft for att forstd manliga konsumenters forestillningar kring

influencers och hur dessa forestédllningar format deras konsumentbeteende.

Studien har haft tidigare forskning som grund, vilken dven har forklarats och problematiserat
for att sétta det som undersokts 1 kontext. Empirin har sedan presenterats och analyserats med
hjilp av kopprocessen, AIDA-modellen och fenomenet influencer marketing. Reflektion av
teori och empiri har véaxelvis under arbetsprocessen vidareutvecklats allt eftersom materialet
har bearbetats och de nimnda teorierna har justerats efter hand. I bdrjan av denna studie
planerade vi att endast anvinda kdpprocessen och influencer marketing-begreppet for att
besvara studiens fragestéllning. Detta eftersom tidigare forskning har tillimpat teorin pa ett

liknande sétt.
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Under processens gang insag vi att influencer marketing har mest pdverkan pad konsumenter i
stegen fram till ett kop, vilket fick oss att vilja analysera processens initiala skede mer i
detalj. For att kunna gora detta kompletterade vi kopprocessen med AIDA-modellen. Detta
ansags passande eftersom AIDA-modellen fokuserar pd de inledande stegen som leder till ett
kop, vilket dr huvudfokus i var studie. Med detta uppldgg bidrar kdpprocessen med en
helhetsbild Over konsumenters konsumentbeteende, och AIDA-modellen bidrar med
fordjupad kunskap om konsumenters informationsprocess upp till ett kop. Detta nimnda ar
exempel pd hur empirin och teorin har format varandra och utvecklas vidare vilket fort vért
arbete framat. Det har vidare mojliggjort nyanserade och relevanta analyser kring méns

forestillningar om influencer och hur forestéllningarna formar konsumentbeteende.

3.4 Undersokningsdesign

Syftet med studien &r att ge en djupare inblick i méns forestillningar om influencer
marketing, och i forlingningen skapa en forstaelse for hur detta paverkar deras upplevda
konsumentbeteende. Av den anledning har det ansetts ldmpligt att ta del av konkreta
berdttelser om manliga konsumenters upplevelser kopplat till influencer marketing. For att
samla in sadan data finns det utifran kvalitativa metoder olika insamlingsmetoder att vilja
bland. Intervjuer sdsom Oppna intervjuer eller semistrukturerade intervjuer, etnografi samt
dokumentstudier dr nagra metoder som kan vara brukbara. Etnografi innebar observation av
personer under en ldngre period och att man stéller frdgor och lyssnar pa det som ségs. En
fordel med att anvinda etnografi i denna studie vore att vi skulle kunna fa en rittvis
verklighetsbild av hur méns konsumentbeteende formas av influencer marketing. Eftersom vi
varit intresserade av att studera och analysera beskrivningar av respondenternas upplevelser,
har det emellertid inte bedomts relevant att observera en grupps agerande. Dessutom har
denna studie skett under en relativt kort tidsperiod. Av dessa anledningar har etnografi inte
ansetts vara den mest ldmpliga metoden for studien (Bryman & Bell, 2017). Dokumentstudier
ar en annan metod som kan tillimpas vid kvalitativ metod. Dokumentstudier innebér att man
analyserar olika slags dokument. Fordelen med att applicera denna metod hade varit att vi
kunnat utfoéra analyser som spdnner sig 6ver tid och rum (Funck & Karlsson, 2021). Denna
metod har dock inte ansetts lamplig eftersom vi ville utforma véra egna fragor utifran for
studiens valda teoretiska ramverk. Vi har dirfér inte velat utféra analyser utifrdn redan
publicerat material. Detta eftersom det inte hade gett oss utrymme att forma frdgor utifrdn

véra teorier, 1 syfte att besvara fragestéllningen i studien. Det var dven viktigt for oss att
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forstd konsumenters forestéllningar pa djupet vilket dokumentstudier inte gor battre én vald

insamlingsmetod, semistrukturerade intervjuer.

Vidare beskriver Alvehus (2019) hur intervjuer dr en bra metod da man vill forstd ménniskors
tankar och kénslor gillande ett visst fenomen, vilket &r vad studien @mnar att goéra. En
semistrukturerad intervju har inslag av bade strukturerade och ostrukturerade intervjuer. En
helt strukturerad intervju tar bort det interaktiva elementet som intervjuer har och ger inte
heller ndgra djupgéende beskrivningar. En ostrukturerad intervju dr enligt Alvehus (2019) att
betrakta som ett samtal inom ett visst imnesomrade och det dr hogst osédkert var diskussionen
ska landa. En vél fungerande semistrukturerad intervju ger intervjupersonen goda mojligheter
att beskriva sina upplevelser inom det omrade som forskarna onskar undersoka. Han forklarar
vidare att semistrukturerade intervjuer ger bade ramar och utrymme for respondenten att
uttrycka sina upplevelser inom temat for studien. En nackdel med semistrukturerade
intervjuer &r att vi inte kunnat sikerstilla att de intervjuade mannen faktiskt beréttar s& som
de verkligen agerar. Detta bland annat pa grund av att intervjusituationen ar en ovan situation

for respondenterna (Alvehus, 2019).

Vi har anvint oss av forutbestimda frdgor under véra intervjuer, samtidigt som vi har gett
utrymme for foljdfragor. Intervjufrdgorna har delvis baserats pd de for studien valda
teoretiska ramverk. De intervjuade minnen har genom vara intervjuer haft mojlighet att
uttrycka sina upplevelser med egna ord. Genom detta tillvigagangssitt har vi fatt en djupare
insikt i méns forestillningar om influencer marketing. Vi har bedomt att seminstrukturerade
intervjuer varit den mest lampliga metoden for denna studie. I denna studie har 10 stycken
semistrukturerade intervjuer genomforts. Samtliga intervjuer genomfordes under en

sjudagarsperiod.

3.5 Insamlingsmetod for empiri

Empirin 1 studien kommer fran 10 stycken genomforda semistrukturerade intervjuer. I
foljande avsnitt redogors for urvalsprocessen av respondenter samt en beskrivning av hur

datan har bearbetats och tolkats.

3.5.1 Urval

Vid urvalet av respondenter som skulle intervjuas fanns det vissa krav som respondenterna

var tvungna att uppfylla for att anses ldmpade att delta i intervjun. Dessa krav omfattade
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tillgéng till en enhet med internetuppkoppling med vilken det 4r mojligt att komma &t sociala
medier samt att respondenten skulle identifiera sig som man. Kraven har en direkt koppling
till studiens fragestéllning, vilket gor att det kan anses vara ett sa kallat generiskt malstyrt
urval. Forutom dessa krav valdes respondenter som enkelt var tillgingliga for forfattarna,
vilket gor att urvalsprocessen dven har inslag av bekvamlighetsurval (Bryman & Bell, 2017).
Valet av intervjupersoner har vid sidan om ovanstdende kriterier &mnat ha en aldersspridning
samt en variation av sysselséttning. Detta efterstrdvades for att i enlighet med Bryman och
Bell (2017) fa en storre variation 1 urvalet. Respondenternas dlder och sysselséttning finns
sammanstédllda 1 Bilaga 1. Detta gav dven mdjlighet att undersoka om aldern och
sysselsdttningen hos respondenterna gav korrelationer med instdllning till och paverkan av

influencer marketing.

3.5.2 Utformning av intervjuguide

Vid arbetet att framstélla intervjufragor dr det enligt Bryman och Bell (2017) viktigt att
utforma fragorna mot bakgrund av den forskningsfriga som forskningen bygger pa. Véra
intervjufragor ar darfor baserade utifran studiens fragestéllning. Intervjufragorna ar noggrant
utformade och uppdelade efter ett antal olika kategorier, med olika bakomliggande syften. Vi
strukturerade véra intervjufrdgor genom att kategorisera frdgorna utifrdn det bakomliggande
syftet och det vi ville fa svar pa genom respektive fraga, se Bilaga 2. Intervjufrdgorna var
saledes uppdelade i kategorier for att tidcka olika aspekter av respondenternas uppfattningar
och erfarenheter. Dessa kategorier inkluderade; ett antal introduktionsfragor, fragor om vad
en influencer dr for intervjupersonen, frigor om hur intervjupersonen upplever att influencers

paverkar denne, samt fragor kopplade till kdpprocessen och AIDA-modellen.

Intervjufragorna var dven ténkta att ha fenomenologiska inslag. Av den anledningen stélldes
oppna fragor. Oppet formulerade frigor mdjliggjorde att intervjupersonerna dppet kunde
berdtta om sina konkreta erfarenheter av influencer marketing (Bryman & Bell, 2017).
Genom konkreta exempel kunde vi genom reflektion av de svar vi fick fram fa en djupare
forstaelse for hur influencers paverkar intervjupersonernas konsumentbeteende. ChatGPT har
kompletteringsvis anvénts for att pa ett effektivt sétt fa fram forslag pa hur intervjufragor kan
utformas, se Bilaga 3. Dessa forslag har bearbetats och 1 viss mén inspirerat de frigor som

slutligen utgjorde frageguiden.
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Intervjun inleddes med nagra enkla introduktionsfragor. Introduktionsfragorna hade till fokus
att samla in bakgrundsinformation sdsom namn, alder och intressen hos respondenterna
(Bryman & Bell, 2017). Denna information ansags viktigt for att kunna sétta respondenternas
svar 1 sitt sammanhang. Dartill antog vi att dessa fragor kunde fa intervjupersonen att kinna
sig mer bekvim 1 intervjusituationen. Detta eftersom enkla fragor kopplat till

intervjupersonen sjdlv dr enkelt for intervjupersonen att inledningsvis svara pa.

En del av intervjufrdgorna syftade vidare till att utforska respondenternas uppfattning om vad
en influencer dr och hur de upplever att influencers paverkar dem. Mélet med dessa fragor var
att fa insikt i1 intervjupersonernas faktiska beteenden och upplevelser. Fragor om hur
intervjupersonerna upplever att influencers paverkar dem stilldes ddremot inte rakt ut
eftersom vi antog att ménniskor inte alltid svarar pd ett sitt som motsvarar hur de faktiskt

agerar. Darfor formulerades fragor pa ett sétt som indirekt kunde belysa sddana aspekter.

Négra av intervjufrdgorna hade en koppling till kdpprocessen och AIDA-modellen. Dessa
teorier 4r dock inget som foOrklarats for intervjupersonerna eller ndgot vi fragade
intervjupersonerna om. Vi har utformat intervjufrdgorna pad ett begripligt sprik, anpassat
utifran intervjupersonerna, ndgot Bryman och Bell (2017) papekat ar viktigt vid utformning
av intervjufrigor. Mot bakgrund av det har det inte ansetts passande att forklara
marknadsforingsmissiga teorier. De frdgor som har koppling till studiens teoretiska ramverk
ar frigor som vi som fOrfattare genom respondenternas svar har kunnat tolka och dra
slutsatser om. Genom detta arbetssétt har vi kunnat utforska respondenternas upplevelser och

konsumentbeteenden djupgéende.

Innan intervjuerna holls, genomfordes en pilotintervju. Detta gjorde for att sékerstélla att
fragorna vi planerat att stédlla var rimliga, relevanta och tolkades pa ett sdtt som kunde tinkas
for studien ge intressanta svar. Pilotintervjun var lyckad och inga fragor behovde korrigeras i

nagon stérre omfattning.

3.5.3 Tillvdagagangssitt vid intervjuer

Intervjuerna genomfordes ensamt av samtliga forfattare. Detta dels pa grund av
effektivitetsskél, dels for att vi ansett att det skulle skapa den mest bekvima miljon for
intervjupersonen. Bryman och Bell (2017) framf0r att det i vissa situationer kan vara lampligt
att en person som intar en passiv roll under en intervju. Den passiva personen kan ingripa nér

s& upplevs nddvindigt och exempelvis stélla foljdfragor. Anledningen varfor det inte kdndes
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nddvéndigt att ha med en person med passiv roll i1 vara intervjuer var for att alla intervjuer
gjordes med bekanta till intervjuaren samt att intervjuerna spelades in. Vi bedomde dérfor att
det mest bekvdma for intervjupersonerna vore att ensamt intervjuas av niagon de har en
existerande relation till, och inte tillsammans med en for intervjupersonen fraimmande person.
Intervjufridgorna handlar om en persons vanor pé internet. Det dr ett privat &mne som kan
antas vara sadant som en inte vill dela med sig av till vem som helst. Av den anledningen har
trygghet varit en utgangspunkt for hur intervjuerna ska genomforas och vilken typ av
atmosfar vi ville skapa 1 intervjusituationen. Vi ansag att vi genom beskrivet tillvigagangssatt
pa bésta sitt skulle kunna skapa en trygg och sidker miljo. Dértill tinkte vi att vi skulle fa det

mest drliga svaren av intervjupersonerna genom detta upplagg.

Alla intervjuer utfordes pd svenska utom en. Detta dr pd grund av att en av respondenterna
kommer fran Danmark och har danska som modersmal. Detta har medfort att hans citat ar
oversatta fran engelska till svenska i studiens empiri och analysdel. Under intervjuerna holl vi
oss till intervjuguidens struktur. Detta 1 syfte att exempelvis undvika att ledande fragor
stilldes. Andra fragor eller fortydliganden &n i intervjuguiden har enbart uttalats om det
ansetts nodvéndigt, exempelvis for att fortydliga frdgan for intervjupersonen. Vi anser att vi
varit neutrala i intervjuerna, till stor del pa grund av att intervjufrdgorna varit forutbestimda.
Det faktum att intervjuerna spelats in och att alla forfattare bearbetat materialet 1 efterhand,
har dven bidragit till en objektiv syn pd den insamlade datan. Under samtliga intervjuer var

stamningen avslappnad och 6ppen.

Intervjuerna holls pa valfri plats enligt 6verenskommelse med intervjupersonerna. Nagra
intervjuer har genomforts i hemmet, nigra pa intervjupersonens arbete, andra 6ver Zoom.
Anledningen till att vi valde platser som intervjupersonen sjélv ville vara pa var for att det
skapade en lugn och ostord milj6. En lugn och ostérd miljé var dven viktigt da vi spelade in
intervjuerna. Inspelning av intervjuerna gjorde att vi i ett senare skede skulle kunna lyssna
om och noggrant kunna analysera de svar vi fick fram (Bryman & Bell, 2017). Samtidigt som

intervjuerna hoélls, fordes stodanteckningar av intervjuaren.

Slutligen transkriberades intervjuerna. Detta gjordes i sa ndra anslutning som mgjligt fran det
att intervjuerna genomforts. Eftersom intervjuaren var medvetna om att en transkribering
skulle goras efter intervjuerna, kunde fokus for intervjuaren ligga pd interaktionen med
intervjupersonen, inte pa att fora anteckningar under intervjun. Transkriberingen gjordes av

den person som genomfdrde intervjun men kontrollerades av dvriga medlemmar. For att
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eliminera risken att forsumma viktig information innefattar transkriberingen allt som sades.
Aven uttryck sdsom skratt antecknades eftersom sidana gester kan anses bidra till innebdrden

av det som personen sagt.

3.5.4 Tolkning av data

Samtliga forfattare har bearbetat allt material, bade inspelningarna och transkriberingen av
intervjuerna. Transkriberingen av intervjuerna har underldttat analys av datan. I arbetet med
att framstilla empiri och genomfora analys boérjade vi med en genomging av samtliga
inspelningar och transkriberingar av intervjuerna. Dérefter gjorde vi en grovsortering av
materialet genom att med fargkoder markera sddant som kéndes relevant for studien. Vi
markerade citat som vi ansdg var sirskilt relevanta att inkludera, medan vi samtidigt
identifierade &terkommande monster och svar som var mer generella. Dérefter ldste vi

igenom alla transkriberingar en gang till och gjorde samma sak, fast denna gang pa egen

hand.

For att mota syftet att hjdlpa foretag utveckla effektiva marknadsforingsstrategier kommer
konsumenter att kategoriseras i olika grupper samt monster identifieras inom grupperna.
Utifrdn vad som framkommit vid de intervjuer som héllits har vi, i enlighet med Rennstam
och Westerfors (2015) tematiska sorteringsmetod, kategoriserat respondenterna i tre olika
grupper. Dessa grupper dr “Anti influencers”, “De skeptiska” och “De influerade”.
Kategoriseringen har gjorts utifrdn respondenternas liknande upplevelser 1 syfte att
mojliggora identifiering av utstickande och dterkommande monster. Kategoriseringen ar
frimst baserad pa faktorer sdsom; om de foljer influencers, respondentens attityd gentemot
influencers och pé vilket sitt som respondenterna foredrar att fa reklam till sig. Dartill anser
respondenterna i respektive grupp att de paverkas av influencer marketing i1 olika
utstrackning. Kategoriseringen av respondenterna belyser de skillnader och likheter som finns
mellan grupperna. Genom kategoriseringen kunde vi dven utldsa skillnader och likheter inom
grupperna. Eftersom vi inte gor nagon regelritt segmentering syftar grupperingen till att ge en
fingervisning om hur foretag kan anpassa sin marknadsforing utifrén den tdnkta malgruppen.

I Figur 3 illustreras resonemanget bakom kategoriseringen av grupperna.
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Negativ Positiv

Figur 3: Flodesschema for gruppering av respondenter.

Det var inte sjélvklart hur respondenterna skulle kategoriseras eller vilka respondenter som
skulle tillhora vilken grupp. Vi borjade med en grovsortering av respondenterna och
placerade in dem dér vi utifran initial uppfattning, efter att ha lyssnat pd inspelningarna och
last transkriberingarna, upplevde att respektive respondent passade in. Direfter borjade vi
bearbeta materialet. Under denna arbetsprocess upptickte vi att ndgra justeringar av
grupperna behovde goras. Detta eftersom det framgick att nadgra respondenter behdvde byta
grupp. Avvikande respondenter hanterades genom att gruppen gemensamt diskuterade dessa
fall an mer ingdende, for att landa i ett gemensamt beslut om var respondenten slutligen

skulle placeras.

Vad giller gruppen Anti influencers innefattar gruppen individer som aktivt tar avstind fran
influencers eller pastar sig bli minimalt paverkade av dem. Majoriteten av dessa personer
befinner sig pa sociala medier ndr de ska kommunicera med bekanta, férdriva tiden med
underhdllning eller vid inldrning. De anvénder sig av Google eller andra forum pd internet nér
de ska himta beslutunderlag for ett kop av en produkt, och influencers &r inte en del av deras
vardag. Respondent 1 stack ut i denna grupp. Han hade en neutral syn pa influencers, i
forhéllande till de andra personerna i gruppen som har en starkt negativ syn pa influencers.
Respondent 1 péstod att det fanns en mdjlighet att han kunde bli paverkad av en influencer
om influencern dok upp slumpmissigt i hans medieflode. Anledningen till att han har
placerats i denna grupp dr for att han inte foljer ndgra influencers och viljer andra metoder

for att forma kdpintentioner.
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Samtliga respondenter i gruppen De skeptiska foljer influencers pé sociala medier. Flera av
respondenterna i denna grupp stéller sig ddremot fragande till vad som rdknas som en
influencer. Gemensamt for gruppen ér att de, trots att de foljer influencers pa sociala medier,
har en negativ instdllning till influencers. Eftersom de foljer influencers pa sina egna sociala
kanaler dr det darfor inte att klassificeras som Anti influencers. Respondenterna i gruppen
pastar sig inte heller vara sérskilt pdverkade av influencers, varfor de inte kan placeras in 1
gruppen De influerade. Respondent 5 sticker ut i denna grupp. Han 4r den som har mest
negativ instillning gentemot influencers 1 gruppen. Han har likvél placerats 1 denna kategori
eftersom han, trots sin negativa instéllning gentemot influencers, som en f6ljd av influencer
marketing, har genomfort kop pd rekommendation av en influencer. Ingen annan av
respondenterna i denna grupp har gjort det. Respondent 7 sticker ocksa ut. Detta eftersom
han, precis som 6vriga 1 denna kategori, foljer influencers pa sociala medier men aktivt tar
avstand fran influencer marketing. Detta gor han genom att ha programvaror som hoppar éver
sponsrad reklam pd den sociala plattformen Youtube. Han placeras @nda i gruppen De
skeptiska eftersom han erkdnner att han foljer influencers samt har dvervigt att kopa en

produkt som en influencer har rekommenderat.

Gruppen De influerade omfattar respondenterna som foljer influencers pa sociala medier och
som har en positiv instdllning gentemot influencers. Rekommendationer av influencers har
lett till flertalet kop for de respondenter som placerats i denna kategori. Det var tydligt vilka
respondenter som skulle tillhra denna grupp. Samtliga respondenter hade en positiv
instéllning till influencers vilket genomsyrade deras intervjuer. Av den anledningen var
gruppen homogen och inga avvikande tendenser fanns. Efter den forsta grovsorteringen
placerades respondent 8 forst i gruppen De skeptiska. Nér vi ldste intervjun med honom
nidrmare insdg vi dock att det var ett misstag att placera honom i gruppen De skeptiska
eftersom han hade en positiv instillning gentemot influencers. Av den anledningen

omplacerades han till gruppen De influerade.

Eftersom vi efterstrdvat att inkorporera fenomenologiska inslag i var studie var vara
intervjufragor Oppet stdllda. Det mojliggjorde for intervjupersonerna att fritt berdtta om sina
erfarenheter kopplat till influencers och influencer marketing. Vi ville forstd hur
intervjupersonernas konsumentbeteende paverkas av influencers, varfor intervjupersonernas
konkreta exempel var virdefulla. Utifrdn dessa svar kunde vi reflektera over och dela in
respondenterna i grupper. Darefter kunde vi med hjdlp av Spiggles (1994) metoder for

kvalitativ dataanalys, identifiera specifika teman for varje grupp. Utgangspunkten for
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kategorisering &r enligt Spiggles (1994) att identifiera delar av data som kan kategoriseras
som nagot mer generellt tema, detta dr i var studie de olika teman inom respektive grupp. Ett
exempel pd ett tema ar att gruppen De skeptiska har en negativ instillning gentemot
influencers trots att de foljer influencers. Respektive rubrik for varje grupp ar de identifierade
teman. De olika teman som vi identifierat inom respektive grupp har analyserats med hjélp av

de for studien valda teoretiska ramverk och analysverktyg.

3.6 Trovérdighet

Bryman och Bell (2017) presenterar fyra delkriterier som bor vara uppfyllda for att en
kvalitativ undersokning ska anses trovirdig. Kriterierna &r tillforlitlighet, overforbarhet,
palitlighet och konfirmering. Dessa fyra kriterier har tagits hansyn till under processen for att

resultatet i studien ska anses trovardigt.

Tillforlitlighet innebédr att studien gors 1 linje med de regelverk som finns samt att
respondenterna bekréftar att den insamlade datan ger en korrekt bild av deras upplevelser
(Bryman & Bell, 2017). En beskrivning hur vi har forhéllit oss till regelverk ges i
ndstkommande avsnitt. Vidare har respondenterna givits mdjlighet att kontrollera att insamlad
data stimmer Overens med deras upplevelser, sé kallad respondentvalidering (Bryman & Bell,
2017). Kontrollen skedde genom att respondenterna fick ta del av det transkriberade

materialet innan analys genomfordes.

Vidare ar overforbarhet viktig inom kvalitativ forskning eftersom denna typ av forskning
fokuserar pa mindre enheter och sammanhang @n kvantitativ forskning (Bryman & Bell,
2017). I denna studie har fokus legat pa att forsta vilken kontext respondenterna befunnit sig 1
vid sina upplevelser med influencer marketing. Idén har varit att en detaljerad beskrivning av
den undersokta gruppen ger mojligheter for andra forskare att fora Oover upptickterna till
andra miljder, vilket dr 1 linje med Geertzs beskrivning (1973, dtergiven 1 Bryman & Bell,

2017).

Guba och Lincoln (1994, édtergivna i Bryman & Bell, 2017) forklarar att for att en studie ska
uppnd delkriteriet om pélitlighet krivs det att forskarna anammar ett granskande synsitt. Ett
satt att gora detta dr genom att redogora for hur arbetsprocessen har sett ut och motivera
varfor de val som gjorts ar lampliga, vilket for denna studie gors i metodavsnittet. Andra

inom omradet kan sedan granska studien for att sdkerstilla att korrekta beslut tagits (Bryman

& Bell, 2017).
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Konfirmation handlar om att 1 sd& stor utstrickning eliminera forskarnas personliga
véirderingar och uppfattningar. Utgdngspunkten ar att det inte gar att uppnd fullstindig
objektivitet men att forskarna i storsta mojliga mén ska anstringa sig for att nirma sig detta
(Bryman & Bell, 2017). I denna studie har en objektivitet forsokt nds genom att forfattarna
tillsammans har transkriberat och bearbetat insamlad data frdn de inspelade intervjuerna. En
av huvudanledningarna till att intervjuerna spelades in var just for att samtliga forskare skulle
kunna ta del av allt insamlat material. Aven dragna slutsatser och kopplingar till teori har
skett genom en dialog mellan forfattarna och ddrmed inte forlitat sig pé enskilda individers

tankar.

3.7 Etiska overvdaganden och GDPR

GDPR reglerar all hantering av personuppgifter och existerar for att ménniskor sjdlva ska fa
bestimma hur andra anvédnder information om dem. Sammantaget syftar GDPR till att skydda
den personliga integriteten. Med personuppgifter avses all sorts information som direkt eller
indirekt kan kopplas till en levande fysisk person (IMY, 2023a). Inledningsvis kan det
konstateras att all behandling av personuppgifter enligt GDPR ska vara rimlig, skilig och
rittvis. Personuppgiftsbehandlingen ska dven vara proportionerlig i forhallande till personen
som personuppgifterna avser. Det innebdr att hanteringen ska std i rimlig proportion till den
nytta som hanteringen medfor. Det betyder vidare att vi som anvénder personuppgifterna ska
vdga vara intressen mot den som uppgifterna avser (Artikel 5.1 skdl 39 GDPR och IMY,
2023b). Vidare presenterar Bryman och Bell (2017) fyra forskningsetiska principer som é&r
centrala inom fOretagsekonomisk forskning: informationskravet, samtyckeskravet,

konfidentialitetskravet och nyttjandekravet.

Informationskravet innebér att forskaren ska informera respondenterna om syftet med studien
och vilka moment denna bestir av (Bryman & Bell, 2017). Enligt GDPR ska det vara klart
och tydligt for den som uppgifterna avser hur personuppgifterna hanteras och kommer att
hanteras 1 framtiden. All kommunikation som sker kopplat till hanteringen av
personuppgifterna ska vara lattillgénglig och lattbegriplig for personen som uppgifterna avser
(Artikel 5.1 skdl 39 GDPR och IMY, 2023b). For att uppfylla informationskravet och GDPR
har respondenterna informerats om studiens syfte och pa vilket satt forfattarna skulle komma
att bearbeta materialet som samlats in. Informationen gavs till respondenterna i samband med

rekryteringen av respondenter, alltsd innan intervjuerna dgde rum.
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Samtyckeskravet innebér att respondenterna har egenmakt over sitt deltagande och att de har
mojlighet att avbryta utan nagra konsekvenser (Bryman & Bell, 2017). Enligt GDPR ir
hanteringen av personuppgifter tilliten bland annat om den som uppgifterna avser ldmnat
frivilligt samtycke att personuppgifterna avseende denne hanteras for det specifika dndamalet
(Artikel 6 skdl 40-50 GDPR). I studien fick respondenterna skriftligen ge sitt samtycke till sin
medverkan och till inspelning av intervjuerna. I samband med informationen som gavs infor

intervjuerna betonades frivilligheten och mojligheten att dra sig ur studien.

Konfidentialitets- och anonymitetskravet innebir att personuppgifter hanteras pa ett sétt sa att
konfidentialitet upprétthalls i basta mdjliga man. Detta inbegriper bland annat att sdkerstélla
att obehdriga inte kan komma at uppgifterna (Bryman & Bell, 2017). Efter att intervjuerna
transkriberats har informationen anonymiserats och samtliga respondenter har givits fiktiva
namn. Samtliga konfidentiella uppgifter har dven sparats pd en avskild plats for att sdkerstilla
att all konfidentiell information kan raderas nér denna inte lingre méste finnas tillginglig.
Personuppgifterna har heller inte forvarats i en form som mdjliggor identifiering av den
registrerade under en ldngre tid 4n vad som &r nddvindigt (Artikel 5.1 skdl 39 GDPR och
IMY, 2023b). Transkriberingen och inspelningarna kommer att raderas fran forfattarnas
mobila enheter sa fort denna studie slutfors genom examination. Under tiden som vi hanterat
personuppgifterna har vi vidtagit lampliga sidkerhetsatgéarder (Artikel 5.1 skdl 39 GDPR och
IMY, 2023b). Detta i form av att inspelningarna lagrats pa fOrfattarnas privata ldsta
mobiltelefoner och alla transkriberingar har lagrats pd samtliga forfattares datorer, vilka

kraver personligt 16senord for att fa tillgang till.

Nyttjandekravet innebdr att de uppgifter som samlas in om respondenterna endast fér
anvindas till dess avsedda dndamal (Bryman & Bell, 2017). GDPR innefattar liknande krav.
Personuppgifterna ska dven ske utifran en tanke om lagringsminimering (Artikel 5.1 skil 39
GDPR och IMY, 2023b). Detta har vi sdkerstéllt genom att vi inte inhdmtat mer detaljerade
uppgifter dn vad som dr nddvéndigt for att uppna dndamélen med behandlingen. Genom att vi
kommer att radera samtliga personuppgifter ndr studien slutforts, sdkerstiller wvi

nyttjandekravet och GDPR &dven 1 detta avseende.

Forutom de fyra forskningsetiska principerna lyfter Bryman och Bell (2017) ytterligare tva
mer konkreta principer som forskare behdver forhalla sig till. Den forsta handlar om att
forskare inte ska ge intervjupersoner en felaktig bild om vad den aktuella studien géller.

Informationen som ges ska vara korrekt och inte vilseledande (Bryman & Bell, 2017).
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Genom att ha varit transparenta mot intervjupersonerna angdende syftet med var studie och
pa vilket sétt uppgifterna skulle anvindas har vi uppfyllt detta krav. Det andra handlar om att
deltagare i studien inte ska ta skada. Deltagare i studien kan komma till skada pa flera vis:
fysisk skada, sdmre sjdlvkénsla och stress dr nagra exempel (Bryman & Bell, 2017). For att
sikerstélla att ingen intervjuperson kommit till skada har vi genomgaende forsokt skapa ett
oppet klimat med intervjupersonerna. Vi har dven poéngterat att deltagandet ar frivilligt och

att deltagarna inte ska kénna sig pressade pa nagot sitt.

Genom att ha agerat enligt ovan har studien varit etisk. Beskrivningen ovan om hur

personuppgifter har hanterats beskriver dven hur studien har f61jt GDPR.
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4. Empiri och Analys

Detta kapitel inleds med ett kort avsnitt som beskriver respondenterna som har intervjuats
och vad som dr gemensamma ndmnare for dessa. Ddrefter foljer tre delar som djupgdende
redogor vad de tre olika grupperna Anti influencers, De skeptiska och De influerade har for
forestillningar om influencer marketing och hur dessa forestillningar formar

respondenternas upplevda konsumentbeteende.

4.1 Allméant om respondenterna

Gemensamt for samtliga grupper ar att alla respondenter som intervjuats framst anvander
sociala medier som ett sétt att fordriva tiden pd, som en slags underhdllning. Respondenterna
anvéinder framst Youtube, Instagram, Facebook och Linkedin som sociala plattformar. Alla
respondenter anviander dagligen sociala medier via mobiltelefonen eller datorn. Det som
skiljer grupperna at ar frimst faktorer sdsom; om de foljer influencers, respondentens attityd
gentemot influencers och pd vilket sdtt som respondenterna foredrar att fa reklam till sig.
Dirtill anser respondenterna i respektive grupp att de péverkas av influencer marketing i

olika utstrackning.

De respondenter som tillhor gruppen De skeptiska och De influerade foljer influencers medan
de 1 gruppen Anti influencers inte gor det. En influencer dr en inflytelserik person i sociala
medier som dels agerar paverkare, dels opinionsbildare. Genom skapat fortroende mellan
influencern och dennes foljare kan influencern pdverka attityder och handlingar hos sina
foljare. Den framsta skillnaden mellan grupperna De skeptiska och De influerade ar att De
influerade har en positiv instéllning gentemot influencers medan De skeptiska har en negativ
instdllning gentemot influencers. De respondenter som uppgett att de foljer influencers foljer
framst manliga influencers. Tabell 1 nedan illustrerar hur grupperingarna ser ut och vilka

respondenter som tillhor vilken grupp.
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Respondent Alder Sysselséittning
Respondent 1 38 ar Bagare
Respondent 2 58 ér Maskiningen;jor
Respondent 3 70 ar Pensionér
Respondent 4 35 ar Trafikanalytiker
De skeptiska
Respondent Alder Sysselsittning
Respondent 5 22 ar Student
Respondent 6 24 ar Snickare
Respondent 7 31 ar Afférssystemkonsult
| vewwene

Respondent Alder Sysselsiittning
Respondent 8 20 ar Lararvikarie
Respondent 9 50 &r Kvarnarbetare
Respondent 10 32 ar Egenforetagare

Tabell 1: Sammanstillning av respondenter uppdelat i tre grupper.

4.2 Anti influencers

4.2.1 Allméant om gruppen Anti influencers

Personer i denna grupp foljer inte influencers, enligt den definition som studien beskriver.
Gemensamt for de respondenter som kategoriserats som Anti influencers dr att de har en
negativ instillning gentemot influencers pa grund av att de misstror influencers, eller har brist
pa intresse for influencers. Det leder till att de i sin kopprocess inte inkluderar influencers.
Ingen av respondenterna har uppgett att de nagonsin kopt nagot efter reckommendation av en
influencer. Inte heller har ndgon av respondenterna ens dvervigt att kdpa en produkt efter

rekommendation av en influencer. Detta agerande har sin bakgrund i den negativa instillning
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som gruppen Anti influencers har gentemot influencers. Alla personer i gruppen har yttrat att
de foredrar reklam pa andra sétt 4n influencer marketing. Samtliga personer i denna grupp

genomfor i olika utstrackning kdp online.
4.2.2 Negativ instéllning gentemot influencers

Den gemensamma ndmnaren for respondenterna i denna grupp dr att de har en negativ
instéllning gentemot influencers och anser sig inte bli paverkade av influencer marketing.

Detta visas i1 respondent 2 uttalande dér han beskriver hur han direkt ogillar influencers:

... influencers forsoker att tala till mig som person. Vilket [traditionell] reklam inte
gor, den &r mer generellt hdllen. Medan en influencer reklam ténker jag bygger
mer pa forhallandet mellan tittare och influencer. Och dérav tycker jag inte om

den. For jag &r inte deras kompis. (intervju respondent 2, Anti influencers)

Vidare delar respondent 3 denna negativa instdllning mot influencers d& han anser att

influencers inte tillfor ndgot mervirde 1 hans kdpbeslut:

Principuppfattning om influencers for min del ar att de inte tillfér ndgot over
huvud taget mervérde i mina beslut utan jag ska ta de besluten, influencers bara
paverkar péverkar ungdomar och tjdnar pengar pa att inte gora nagonting

overhuvudtaget... (intervju respondent 3, Anti influencers)

Respondent 4 delar ovan stdndpunkter men motivet skiljer sig aningen at. Han beskriver hur
han skulle kunna vara intresserad om influencers av annan typ fanns tillgéngliga fér honom

pa sociala medier:

. skulle vara om det fanns verktygs influencers eller motorsport, biljetter till
motorsport mdjligtvis eller ndgot sant. Men forare och sant som jag foljer dem far
inte marknadsfora den typen av grejer s& dem gor aldrig det. (intervju respondent

4, Anti influencers)

Vad som menas med “foljer” i ovan citat &r inte att respondenten foljer ndgon influencer pa
det sdttet som man kan gora via sociala medier, utan snarare att han haller sig informerad om

det senaste kopplat till hans intressen. Detta stods av andra uttalanden respondenten gjort.

Den negativa instédllningen gentemot influencers har for respondent 2, 3 och 4 sin bakgrund 1
att de kinner en misstro for influencers. Detta stods av uttalande som respondent 4 gjort diar

han forklarar att sin misstro beror pé en falskhet fran influencerns sida enligt foljande:
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eh det ar vél just att det &r lite mer riktat personligt mot folk och att det bygger pa
att dem rekommenderar det, men det kénns ocksé ganska falskt oftast tycker jag,
for att de verkar som att de genuint tycker om produkten men det ér antagligen inte

sa. (intervju respondent 4, Anti influencers)

Influencer marketing bygger pa att foljarna ska gilla och kénna ett fortroende for influencern.
I enlighet med teorin om parasociala interaktioner dr relationen mellan influencers och foljare
ensidig, vilket gor att det dr foljaren som ar ensamt ansvarig for relationens existens. Misstron
hos respondenter 2, 3 och 4 i detta fall leder till att det inte uppstar nagon relation mellan
influencers och dessa personer. Detta innebér att dessa personer efter interaktion med
influencer marketing inte paborjar kopprocessen, &tminstone inte modellens linjdra
utformning. De avancerar inte heller 1dngt i AIDA-modellen. Det enda steget de nar dr vickt
uppmérksamhet. P4 grund av misstron for influencers dr det dock svért att vicka
uppmédrksamhet hos respondent 2, 3 och 4 genom influencer marketing. Om deras
uppmirksamhet dndd vécks, dr reaktionen sannolikt negativ, vilket gor att de inte fortsitter

vidare i processen.

Respondent 1 skiljer sig frdn ovriga respondenter i denna grupp. Detta eftersom han har ett
brist pa intresse for influencers snarare 4n en stark misstro mot influencers i allminhet. Han
sdger att han inte kdnner sig sarskilt influerad av influencers och att det inte 4r en metod han
anvander sig av ndr han handlar. Eftersom respondent 1 inte foljer influencers, dr hans
exponering for influencer marketing begrinsad. Dock podngterar han att om en influencer
slumpmassigt forekommer i hans mediaflode finns det en mojlighet att han skulle bli
paverkad. Om han skulle utsittas for sddan reklam, ar genuinitet en viktig faktor for honom,

vilket kan utldsas av nedan uttalande:

Man kan avgéra om de [influencers] faktiskt gillar produkten och faktiskt
anvinder den ocksa. Det hade gjort mig mer benédgen till att kdpa det. Kénns det
mer som en vanlig reklam, dir de kanske inte har en stark koppling till produkten
ar jag mindre bendgen att kopa produkten. (respondent 1, Anti influencers, 6versatt

fran engelska till svenska)

Detta indikerar att om respondent 1 uppmérksammar ett inldgg fran en influencer och séledes
gdr in 1 det forsta steget 1 AIDA-modellen, skulle reaktionen kunna vara positiv. Den positiva
reaktionen skulle kunna medfora att han avancerar i AIDA-modellen. Respondent 1 &r alltsa

mer bendgen att paverkas av influencer marketing jamfort med dvriga respondenter i gruppen
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Anti influncers. For respondent 2, 3 och 4 far metoden influencer marketing ingen eller
negativ effekt, med andra ord biter influencer marketing inte pd personerna som starkt

misstror influencers 1 allménhet.

4.2.3 Influencer marketing minimala inverkan pad konsumentens resa fram till

kop

Eftersom respondenterna har en negativ instéllning gentemot influencers har de andra
inputkéllor i1 sin kopprocess. For att tydligare forsta vilka substitut som ersétter influencers

roll ges nedan en beskrivning av hur Anti influencers tre forsta steg 1 kopprocess kan se ut.

Kopprocessen startar enligt modellen nir konsumenten identifierar ett problem eller behov
som utloses av interna eller yttre stimuli. De inre stimuli handlar om att personens behov for
ett viss produkt stiger till en viss troskelniva, vilket blir en drivkraft som péaverkar
konsumentens vidare handling och beslut. Yttre stimuli handlar om att konsumenten genom
en yttre faktor inspireras att gora ett kop, exempelvis genom att inspireras av en reklamfilm.
Huruvida annan typ reklam &n influencer marketing paverkar respondenterna har inte
framkommit av intervjuerna och &r inte heller relevant for denna studie. Det vi ddremot kan
konstatera &dr att influencer marketing inte vanligtvis véicker behov av nya produkter for
respondenterna 1 denna grupp. Detta eftersom samtliga respondenter i gruppen direkt uttryckt
att de aldrig upptéckt ett nytt behov via influencer marketing. Respondent 2 sédger att han
vanligtvis uppticker nya behov genom en orsaksrelaterad hiandelse, vilket ar en form av inre

stimuli. Han uttrycker sig enligt f6ljande:

Behovet kom inte fran nén influencer, behovet kom frén att min maskin gick

sonder och jag ville ha en ny. (intervju respondent 2, Anti influencers)

Respondent 3 har uttryckt sig pad liknande sitt som indikerar att han identifierar nya behov
efter en orsaksrelaterad hindelse. Oavsett hur ett behov uppstar for respondenterna i denna
grupp, ar alltsa en slutsats att influencer marketing inte dr en metod som vicker behov av nya

produkter for respondenter i denna grupp.

Nista steg 1 kopprocessen ér informationssokning. Informationskéllan influencer marketing
har negativ paverkan péd respondenter 1 gruppen Anti influencers. Detta styrks av att
respondent 2 som uttryckt att han misstror reklam via influencers mer 4n annan typ av

reklam:
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Jag sdger inte att jag inte ar paverkad, det blir man nog alltid. Men jag, jag &r ju
den typen att de dr mer, kommer informationen dérifran sa misstror jag den mer dn

annars. (intervju respondent 2, Anti influencers)

Det betyder att influencer marketing for respondent 2 inte fungerar som det 4r tanken med
influencers. Citatet visar att influencer marketing till och med kan minska benégenheten att

kopa 1 jamforelse med annan typ av reklam.

Respondent 3 uttrycker sig pa ett sétt som indikerar att han vanligtvis negligerar influencer

marketing:

... de tillfor inget produktivt i en affarsprocess kan jag tycka. Sé att jag ser
dem som att de inte 4r varda ndgonting for mig att ta beslut utan det ar jag

som ska gora det. (intervju respondent 3, Anti influencers)

Det betyder att informationskéllan influencer marketing inte &r ndgot som respondenterna i
denna grupp anvinder sig av. Istdllet uttrycker exempelvis respondent 3 att han hellre
anvinder sig av andra informationskéllor, vilka han litar p4 mer jamfort med influencers.
Respondent 3 beskriver hur han istillet soker information via hemsidor dir produkterna han

intresserar sig for finns tillgéngliga:

Ja inte via influencers utan da tittar jag pa hemsidor eller dér olika foretag siljer

det som jag specifikt tittar pa. (intervju respondent 3, Anti influencers)

Aven &vriga respondenter i denna grupp har uttryckt att de frimst anvinder Google som
informationskélla. Sammantaget innebdr detta att respondenter i gruppen Anti influencers i
informationssokningssteget 1 kopprocessen anvénder sig av Google, bland annat i form av att
soka upp foretagens egna hemsidor, som sdtt att samla information om potentiella
varumirken och dess attribut. Influencer marketing har alltsd ingen paverkan 1

informationssokningssteget for de respondenter som tillhor gruppen Anti influencers.

Steget efter informationssdkning dr enligt kOpprocessen alternativutviardering. Den negativa
instéllningen gentemot influencers kan paverka konsumentens uppfattning om produkten som
influencern marknadsfor. Detta eftersom konsumentens attityder har en avgoérande roll i
alternativutvarderingssteget. Eftersom teorin ndmner att kopprocessen inte alltid dr linjér, kan
konsumenten péverkas i alternativutviarderingssteget trots att denne inte har gitt igenom de
forsta tva stegen. Respondenternas negativa uppfattning om influencers kan dérfor fa stor

paverkan 1 detta steg. Den negativa instdllningen gruppen har mot influencers riskerar att
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overforas till produkten som marknadsfors. Detta riskerar att leda till att produkten avfardas
pa samma sétt som influencers gors. Pa grund av denna risk bor foretag som vill rikta sig till

denna grupp av konsumenter inte anvinda influencer marketing for att nd dessa.

Sammanfattat kan det konstateras att gruppen Anti influencers &r svara att nd via influencer
marketing. Detta for att gruppen har en negativ instillning gentemot influencer. Den negativa
instéllningen grundar sig i1 respondenternas misstro eller brist pd intresse for influencers. Av
den anledningen fungerar inte influencer marketing pa respondenter som tillhér gruppen Anti
influencers. Andra marknadsforingsmetoder &n influencer marketing dr med bakgrund av

detta att foredra for att nd denna grupp.

4.3 De skeptiska

4.3.1 Allmént om grupp De skeptiska

Det ska paminnas om att definitionen for influencers enligt denna studie ar en inflytelserik
person i sociala medier som dels agerar pdverkare, dels opinionsbildare. Genom skapat
fortroende mellan influencern och dennes fo6ljare kan influencern paverka attityder och
handlingar hos sina foljare. Samtliga respondenter i denna grupp foljer influencers enligt
denna beskrivning. De har, trots att de foljer influencers, en negativ instdllning mot dessa.
Alla 1 gruppen har framfort att de foredrar reklam pd andra sétt dn influencer marketing.
Samtliga av respondenterna i gruppen har angett att de ofta gér kop online och att dessa kop

brukar vara planerade.

4.3.2 Stiller sig fragande till vad en influencer ar

Det réder oklarhet bland respondenterna 1 denna grupp avseende inneborden av
influencerbegreppet. Pa fraigan om respondenterna foljer en influencer svarar en respondent
direkt jakande, medan de tvd andra ifrdgasdtter vad som menas med en influencer.

Respondent 5 stiller sig fragande till begreppet pa foljande vis:

Kan man tolka det som ett foretag eller dr det bara liksom enskilda personer eller
grupper till exempel? Ja, men jag tinker om jag skulle f6lja till exempel Audi pé
Instagram, rdknas de som en influencers d&? Eller tinker man mer liksom Bianca

Ingrosso? (intervju respondent 5, De skeptiska)
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Respondent 6 uttrycker sig ocksa pa ett tveksamt och ifragaséttande stt:

Kanske inte en influencer direkt si, men kéinda sportliga personer, om man siger
s&, som dnda har en viss paverkan pa en skulle jag sédga. Det blir vél en influencer
indirekt. De &r influerare, men deras yrke kanske inte just dr influencer. (intervju

respondent 6, De skeptiska)

Att gruppen stéller sig fragande till vad som avses med influencer styrker det faktum att det
inte finns ndgon enhetlig definition av begreppet. De influencers som respondenterna foljer ar
framforallt relaterbara till sddant innehdll som respondenterna har ett intresse av sedan
tidigare, exempelvis sport. Datan for denna grupp visar att respondenterna i denna grupp
frimst foljer kiandisinfluencers, daribland kénda sportprofiler. Sportprofiler ar inte kdnda for
att de arbetar med sociala medier, utan for att de har en annan karriir som ger dem
mdjligheten att dven agera influencers pd sociala medier. Formodligen ser respondenterna i
viss man upp till dessa profiler, varfor vi kan anta att de enkelt blir paverkade av det som

profilen gor och séger.

4.3.3 Foljer influencers pé sociala medier men har en negativ instidllning

gentemot influencers

Datan i denna studie visar att respondenterna i gruppen ar mottagliga for reklam som avser
sddant som personen 1 frdga tycker &r intressant, men att de paverkas av sddan reklam i olika
utstrackning. Respondent 5 &r en av tre respondenter i denna grupp som kopt en produkt efter
det att han exponerats for reklam via en influencer som han foljer pd sociala medier.
Respondent 5 har vid tva tillféllen via en influencer péd sociala medier blivit inspirerad till
kop. Det forsta tillfillet som respondent 5 blivit inspirerad av en influencer avser ett par
skidhandskar som en kind sportprofil anvint. Respondent 5 uppger att han kopt ett par
skidhandskar efter att han pa sociala medier sett en kind skiddkare anvénda sddana handskar.

Han poidngterar dock att forkunskap om varumaérket var av betydelse:

Jag hade kanske inte kopt det mirket och den handsken om inte jag haft ndgon
forkunskap om den sen innan i och med att jag r ganska ... trogen till det market.

(intervju respondent 5, De skeptiska)

Det andra tillféllet som respondent 5 blivit inspirerad av en influencer handlar om ett par
solglasdgon fran varumirket Chimi. Han kdpte dessa glasogon efter att ha sett reklam for

glasdgonen via en influencer pa sociala medier.
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Ovan ér exempel pd yttre stimuli enligt det forsta steget 1 kopprocessen, behovsidentifikation.
Detta dé det avser situationer dd respondent 5 pd grund av en yttre faktor inspireras att gora
ett kop. For respondent 5 fick reklamen via en influencer full effekt i form av att det vickte
respondentens uppmérksamhet, och slutade med ett kop. Det kan relateras till de olika stegen
i AIDA-modellen. Respondent 5 har dven genomgatt samtliga steg i kdpprocessen fram till

kop.

For de tvd Ovriga respondenterna i denna grupp har reklam via en influencer pa sociala
medier aldrig lett till det fjarde steget kop 1 kdpprocessen eller AIDA-modellen. Respondent
7 har dock uppgett att han dvervigt att kopa en produkt som en influencer som han f6ljer har
rekommenderat. Att respondenten uppger att han overviagt att kopa en produkt som de sett via
en influencer pa sociala medier, talar for att respondenten tagit sig igenom de tre forsta stegen

1 AIDA-modellen.

Marknadsforing via influencers kan vara svér att identifiera. Detta eftersom underhallning,
exempelvis i form av influencers inldgg och reklam, ofta dr integrerade. Utifran intervjuerna
har det visat sig att respondenterna tror sig bli pdverkade av influencer marketing mer @n de
upplever i stunden, och att det kanske till stor del sker undermedvetet. Denna slutsats styrks

av respondent 6 som uttrycker att han nog blir mer paverkad @n vad han ténker:

Sa det dr vil ofta att man kanske faller for det lite indirekt liksom. Man blir
paverkad mer 4n vad man tror. Jag tror man far mycket information utan att man

tanker pa det fran sociala medier. (intervju respondent 6, De skeptiska)

Sammanfattningsvis kan vi utldsa att denna grupp erkdnner sig indirekt paverkade av

influencer marketing. Respondent 6 har exempelvis uttryckt sig enligt féljande.

Sa det ar vil ofta att man kanske faller for det lite indirekt liksom. (intervju

respondent 6, De skeptiska)

Det betyder att reklamen vacker respondenternas uppmairksamhet, och far till sig information
oavsett om de medvetet eller omedvetet registrerar det. Detta kan kopplas till
AIDA-modellens forsta steg om uppmérksamhet, samt  kdpprocessens

informationssokningssteg.

En kombination av exemplet frdn respondent 5 som visar att influencer marketing kan leda
till kop, och det faktum att ingen av ovriga respondenter 1 denna grupp tagit sig till det sista

steget kop 1 AIDA-modellen, dr influencer marketing 1 alla fall ett effektivt sétt att fa
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respondenterna i1 gruppen att gé in i det forsta steget i AIDA-modellen. Det kan dven kopplas
till andra steget i kdpprocessen, informationssokning. De har 6kad uppmairksamhet och ér
mottagliga for information om produkten, vilket inte ndodvéndigtvis behover betyda att de

aktivt deltar 1 skandet av produkten.

Datan for denna grupp visar att samtliga respondenter 1 gruppen har en negativ instillning
gentemot influencers. Trots den negativa instdllningen gentemot influencers, foljer de dnda
dessa pa sociala medier. Respondenterna i denna grupp agerar inte i enlighet med sin asikt
vilket gor att det finns motstridigheter mellan respondenternas é&sikter och agerande.
Rekommendationer frdn en influencers har till och med lett till kop vid tva tillféllen for den
av respondenterna som dr mest negativ till influencers. Respondent 5 anses mest negativt
instélld till influencers eftersom han 4r den som uttryckt mest negativa asikter om influencers

1 jaimforelse med Ovriga respondenter i denna grupp.

Gruppen De skeptiska foljer framst kdndisinfluencers. Respondenternas negativa instillning
ar framst riktad mot Gvriga typer av influencers inte mot kindisinfluencers. Den generellt
negativa instéllningen gruppen formedlar skulle kunna dérfor kunna grunda sig i1 det faktum
att respondenterna definierar influencers pa ett annat sétt. Detta 1 form av en smalare tolkning
av begreppet dn studiens definition. Anledningen till varfor respondenternas uttalande kan
verka motstridiga beror ddrmed sannolikt pd att de i influencerbegreppet inte inkluderar

kandisinfluencers.

P4 grund av den negativa instillningen gentemot influencers visar den sammantagna trenden
av respondenterna som tillhor denna grupp att de inte har sidrskilt hogt fortroende for
influencers. Med fortroende avses hur stark den parasociala relationen mellan fdljare och
influencern dr. Samtliga respondenter i gruppen uppger att deras intresse for en produkt
grundar sig i vilket fortroende och relation de har med influencern. Det framgar att
respondenterna 1 gruppen upplever sig vara medvetna om att manga influencers gor reklam
for produkter enbart i syfte att tjina pengar. Enligt respondenterna minskar sddant agerande

fortroendet for influencern.

Eftersom gruppen har en negativ attityd gentemot influencers, krivs det en hog exponering av
influencer marketing for att sddan reklam ska fa effekt pa gruppen. Denna slutsats kan
kopplas till det forsta steget 1 kopprocessen, behovsidentifikation. Ingen av respondenterna
sdger att influencer marketing har lett till ett nyupptéckt behov av en produkt. Respondent 5

sager foljande om behov:
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Ja alltsd, alltsd behov har jag vil aldrig ként liksom, men det &r vél mer att det
kanske triggar en for att man blir sugen pé att kdpa det. (intervju respondent 5, De

skeptiska)

Ur en synvinkel kan datan kopplat till denna grupp tala for att det ar svart for denna grupp att
genom yttre stimuli 1 form av influencer marketing paverkas till den grad att de kdper nigot.
En annan synvinkel talar for motsatsen. Detta eftersom den som har den mest negativa
instéllningen till influencer, respondent 5, faktiskt & den som kopt nédgot efter

rekommendation av en influencer.

Utifrdn intervjun med respondent 5 framkom att upprepade forsok till péverkan fran
influencers, genom influencer marketing lett till att han tagit avstdnd fran ett varumirke. De
upprepade forsoken har dven paverkat hans efterkdpsbeteende, vilket framgér av hans

uttalande:

Jag var ganska tidig med att kopa sddana hir Chimiglasdgon. Och sen helt plotsligt
hade varenda javel sann. ... Och varenda javla influencer hade det ocksa. ... D& ar
det inte lika kul att ha dem ldngre. ... det blir liksom uttjatat. (intervju respondent

5, De skeptiska)

Detta uttalande styrker dven den negativa attityden gentemot influencers som existerar i

gruppen. Respondent 5 beskriver hur han reagerar pa hog upprepning av marknadsforing:

Men jag kan tycka det blir javligt uttjatat nér folk ska ha en video dir de snackar
liksom, helt drligt. Och sa ar det liksom uppmalat vérsta vérlden dar liksom dér de
ar och man ska gora s och det ar perfekt sa liksom. ... Det kan bli ganska irriterad
eller inte irriterad men blir javligt trott pa det liksom. ... Det blir lite mycket kan

jag tycka. (intervju respondent 5, De skeptiska)

Detta kan kopplas till det sista steget i kopprocessen, utvérdering efter kdpet. Detta steg
handlar om reflektion av sin upplevelse av den kopta produkten. Respondent 5 har efter det
att han kopt produkten haft en negativ upplevelse av reklamen for den produkten. Det kan
tdnkas paverka hans sammantagna upplevelse av produkten i sig, vilket 1 sin tur paverkar
mdjligheten till dterkdp och lojalitet gentemot varumaérket. Det paverkar dven vad han delar

med sig av till andra i sin omgivning.
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4.3.4 Foredrar information om produkter frdn foretag och recensioner framfor

information fran influencers

En gemensam nidmnare for denna grupp ér att de foredrar inldgg fran foretaget som siljer
produkten, snarare &n reklam genom en influencer. Samtliga respondenter uppger att de
anvinder Google som huvudsakliga sitt att soka information om produkter pa. Recensioner
av olika slag dr av stor betydelse for respondenterna 1 denna grupp. Flera av respondenterna
ndamner att de dven anvinder sig av Youtube som informationskilla. Respondent 5 uttrycker

foljande gillande kommunikation direkt fran foretag pé sociala medier:

Men sen uppskattar jag generellt sett mer nir ... det kommer direkt frin foretaget
istéllet for att det kommer fran en influenser. Jag tycker det kdnns mer typ mer

trovérdigt eller mer genuint faktiskt. (intervju respondent 5, De skeptiska)
Respondent 5 sdger dven foljande om vilken typ av reklam han foredrar:

Men da foredrar jag att jag far upp en, en bild eller en kortare video av ett foretag.
... I flodet liksom sé att det kommer som sponsrat. Istillet for att sitta och kolla pa
nagon B kéndis forsoka sélja pa produkter och rabattkoder. Det kan jag tycka &r
ganska drygt... (intervju respondent 5, De skeptiska)

Respondent 6 instimmer och uttrycker att han finner sponsrade inldgg frén foretag praktiska
och att det ofta kénns proffsigare jamfort med den reklam som influencers gor. Vad géller

reklam fran influencers siger han:

Men influencer, det kéinns som de oftast gér ndgot bara for att sjélv gynna av det
dven om de kanske inte gillar produkten eller liknande. (intervju respondent 6, De

skeptiska)

Respondent 6 uppger dock dven att han tycker att influencer marketing &r nagot som kan
bidra med fordjupad kunskap om en produkt. Det uttalandet kan kopplas till andra steget 1
kopprocessen, informationssdkning. Influencer marketing kan enligt respondent 6 alltsa

fungera som en informationskélla for respondent 6, 4&ven om det dr en relativt svag sadan.

Respondent 7 uttrycker att han upplever att skillnaden mellan influencer marketing och
traditionell reklam dr att den senare riktar sig mot den allmdnna massan, medan influencer

marketing kan vara bra for en viss demografi. Han menar att om man gillar den influencern
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sd kanske man kan kénna att man kan lita pa den personen. Vidare uppger respondent 7 att

han hellre ldser recensioner pa Google framfor influencer marketing:

...skulle jag mest bara googla om det dr nagon dir som dr expert som gjort

recensioner. Det skulle jag lita mer pé. (intervju respondent 7, De skeptiska)

Respondent 7 dr den som vill exponeras for influencer marketing minst av alla i denna grupp.
Pa frdga om respondenterna kan beritta om ett tillfdlle dd de fétt information om en produkt

av en influencer uppger respondent 7 foljande:

Nej. Varje gang det dyker upp pa insta eller sd, s& gar jag direkt forbi. P4 youtube
har jag alltid adblock och extentions som gor att jag skippar alla ads. Sa jag blir

inte s utsatt for det. (intervju respondent 7, De skeptiska)
Respondenten fortydligar att extensions innebér:

...den identifierar nér det &r ett sponsrat inldgg eller sponsrad del av videon och dé

hoppar den automatiskt 6ver den biten. (intervju respondent 7, De skeptiska)

Kortfattat kan det konstateras att respondent 7 dr svér att nd via influencer marketing. Detta
agerande gOr att han inte gdr in 1 nigon av stegen i varken AIDA-modellen eller

kopprocessen da budskapet aldrig nar honom.

Ingen av respondenterna i denna kategori upplever att de far tillrdckligt med information om

produkter genom att bara befinna sig pa sociala medier. Respondent 5 uppger déremot:

Alltsa det dr klart man blir mer informerad om vad det finns for produkter. Du féar
ju hela tiden i flodet saker som hénder och man ser saker och folk hittar pa saker.

(intervju respondent 7, De skeptiska)

Detta innebér att influencer marketing inte gar respondent 5 obemérkt forbi. Datan for denna
grupp visar att exponering for influencers inligg och rekommendationer kan leda till 6kad
informationssokning. Det talar for att influencer marketing for denna kategori av
respondenter vicker uppmaérksamhet och intresse, vilket leder till att de undersoker vidare om
produkten. Det kan aterigen kopplas till AIDA-modellens forsta tva steg och kopprocessens

steg om informationssokning.

Pé fragan om respondenten skulle kunna ténka sig att pd sociala medier dela med sig av sin
antingen positiva eller negativa upplevelse av en produkt som de kopt, svarar samtliga

respondenter nekande. Tva av respondenterna har vidare svarat att de ddremot skulle kunna
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tdnka sig att nimna upplevelsen av en produkt till personer i sin ndrmsta krets, men inte pa
sociala medier. Detta kan kopplas till det sista och femte steget i kdpprocessen, utvéirdering
efter kop. Detta steg handlar om att konsumenten reflekterar Gver sin upplevelse av
produkten. Datan i denna grupp visar att ingen &r villig att dela med sig av sin upplevelse pa
sociala medier, men att de gidrna tar del av andras upplevelser. Detta eftersom samtliga i
gruppen angett att de ofta ldser recensioner av andra nir det kommer till

alternativutvarderingssteget.

Sammanfattat kan det konstateras att gruppen De skeptiska dr svara att overtyga med
influencer marketing. Detta for att gruppen har en negativ instdllning gentemot influencer,
men foljer dem pa sociala medier, frimst kindisinfluencers. Den negativa instidllningen &r
framst riktad mot influencer som yrke. Influencer marketing paverkar denna grupp men valet
av vilken typ av influencer som ska kommunicera dnskat reklambudskap ér avgorande for att

na fram till gruppen.

4.4 De influerade

4.4.1 Allméant om gruppen De influerade

Samtliga respondenter i denna grupp foljer influencers och har en mer positiv instidllning mot
dessa jamfort med tidigare grupper. Alla respondenter 1 gruppen har genomfort kop online
och har &dven genomfort kdp pa rekommendation av influencers. Majoriteten av
respondenterna i gruppen anger att deras konsumentbeteende har éndrats sedan de bdrjade
anvianda sociala medier. Personen som inte delar denna uppfattning &r flera ar yngre och

anser sig ha vixt upp med sociala medier.

4.4.2 Influencer marketing ar inte alltid tillrdckligt for att fatta kopbeslut

Respondenterna i denna grupp har en positiv instdllning mot influencers och de ser
influencers rekommendationer som nagot positivt. Samtliga respondenter i gruppen uppger
att marknadsforing fran influencers pa sociala medier har lett till kop. Respondent 8 beskriver
hur han via rekommendationer fran influencers pad TikTok blivit inspirerad och kopt
kosttillskott av ett for honom tidigare frimmande varumirke. Respondent 9 beskriver ett
tillfille d& han fortsatte anvdnda en tjdnst som foljd av influencer marketing. Respondent 10

uttalar sig enligt f6ljande om ett dryckesvarumaérke han nu frekvent koper:
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Kénda influencers som jag kdnner har skapat det hiar mérket o av nan anledning
har dem lyckats hooka mig pé det, for jag tycker inte den &r s& god men det &r
dnd4 en sa pass lockande produkt att jag gillar den. (intervju respondent 10, De

influerade)

Dessa exempel visar att influencer marketing effekt kan fa flera olika positiva utfall. Det kan
leda till regelbundna kdp samt fa forstagangskopare att testa en produkt och positivt forstarka
ett existerande konsumentbeteende. Kopen har dock inte skett utan en foregaende process.
Det framgar inte av ovan exempel exakt hur vigen till kop har sett ut, men ett visst intresse
och uppmirksamhet har vickts i exemplen. Det dr det som drivit respondenterna till att
fullfdlja kopet och na fram till steg fyra i bade kdpprocessen och AIDA-modellen. Aven om
respondent 10 inte gillar den produkt han kopt efter rekommendation av en influencer, blir
han dnda overtygad att kopa den. Han har till och med fortsatt kopa den fler ganger. I sitt
efterkdpsbeteende har han utvérderat produkten och konstaterat att han inte gillar den. Trots
detta har han nésta gdng han ska kopa en dryck Overvigt att kopa produkten igen. Det vittnar
om att influencers rekommendationer ibland verkar kunna overtriffa egna upplevelser i

alternativutvarderingssteget.

Trots att respondenterna utifrdn rekommendationer fran influencers kopt produkter, upplever
de inte att en rekommendation fran en influencer ensamt ar tillrackligt for att fatta ett
kopbeslut. Respondent 10 beskriver processen for honom att séka fram mer information om

attraktiva produkter fran sociala medier pa foljande sétt:

Om det dr en produkt som lockar fran sociala medier kollar jag oftast upp den och
forsoker fa4 recensioner eller kolla sidan eller kolla un-boxing dven. Och,
personliga upplevelser fran andra som é&r tredjepart, inte dr paverkade ekonomiskt

av vad dem tycker om produkten. (intervju respondent 10, De influerade)
Respondent 8§ ger en liknande forklaring:

Jag kénner mer att influencer eller sociala medier &r en inspiration och sen att jag
tar det vidare och soker upp egen fakta och information om innehéallet. S& det

racker aldrig bara med sociala medier. (intervju respondent 8, De influerade)

Vidare lyfter respondent 9 en synpunkt som vittnar om att kopprocessen inte alltid &r linjar 1
praktiken. Han beskriver att marknadsforing fran influencer flera ganger har fitt honom att

soka information inom en produktkategori men har egentligen inte haft nigon intention att
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kopa och inte heller sett ndgot behov av produkten i friga. Ser man den beskrivna situationen
ur respondent 9 perspektiv kopplat till AIDA-modellen kan uppméirksamhet och intresse
identifieras i form av att han observerat kommunikationen och funnit produkten intressant.
Déremot har det inte vid den tidpunkten uppstatt tillrdckligt med 6nskan for att han ska vilja

agera i form av att genomfora ett kop.

Kopplar man ovan situation till kopprocessen blir det tydligt att kopprocessen inte dr linjéar.
Genom influencer marketing har en sokning triggats igang, vilket dr kopprocessens andra
steg. Reklamen vidckte hans intresse att undersdka produkter inom den aktuella
produktkategorin. Detta utan att det egentligen har funnits ndgot behov av produkten i fraga.
Han soker av ren nyfikenhet och som en typ av tidsfordriv. Det betyder att han borjar i
informationssokningssteget, vilket leder till att han genom yttre stimuli, i detta fall
marknadsforing fran en influencer, upptécker ett nytt behov. Detta innebér att han gar frén det
andra steget till det forsta steget i kdpprocessen, vilket visar att processen inte alltid &r linjar.
Aven om han inte nddvindigtvis sdker efter exakt den produkt som influencern gjort reklam
for, har reklamen fatt honom att utforska den produktkategorin, vilket skulle kunna leda till

kop 1 framtiden. Influencer marketing fungerar da som en indirekt uppmaning till kop.

Respondent 10 har vid ett koptillfille sokt information pa ett unikt sédtt i forhéllande till
andras beskrivningar av hur respondenterna sdker information om produkter. Efter att en
influencer som han har stort fortroende for rekommenderade en produkt som fangat hans
intresse, tog han via sociala medier direktkontakt med influencern for att f4 mer information

om produkten. Han séger foljande om detta tillfalle:

Jag kontaktade till och med personen och mot all férmodan sé svara han o sa att ja
— det &r verkligen, den &r verkligen bra och jag har tillit till honom (intervju

respondent 10, De influerade)

Influencern bekréftade alltsa det som kommunicerats pd sociala medier och intygade att det
verkligen var en gedigen produkt. Aven i detta fall, di influencern rekommenderade
produkten och mottagaren hade fortroende for influencern, sdkte respondenten online for att
fa dnnu mer information om produkten. Det visar att influencer marketing inte ar tillracklig
informationskélla 1 alternativutvdrderingsprocessen for att respondent 10 ska landa i ett

kopbeslut.
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Respondent 8 har ockséd sokt information om en produkt via influencers, men pé ytterligare
ett annat sitt. Han beskriver att han vid tidigare kop sokt information via influencers for att
vélja vilket varumdrke och modell han ska inforskaffa. Respondenten beskriver en siddan

situation géllande fotbollsskor:

... 84 soker man upp andra stora profiler som man tyckte om liksom och kolla vad

de hade for fotbollsskor. (intervju respondent 8, De influerade)

Respondentens beskrivning bekriftar att influencers kan fylla en funktion i
alternativutvdrderingsprocessen. Den starka kdnslan av en parasocial relation till influencern
gor att han forsoker efterlikna denna influencer. Genom detta ser vi att kdndisinfluencers
huvudsakliga sysselséttning, med andra ord sddant som inte &dr influencer marketing, ocksé
paverkar foljarna. Detta visar pa det starka band som kan formas mellan influencers och deras

foljare.

Utover att respondenterna har sokt information enligt ovan dr recensioner av stor vikt av
respondenternas agerande infor ett kop. Vad giller respondenternas egen benédgenhet att
lamna recensioner uttrycker samtliga att det inte dr ndgot de skulle gora. Detta kan kopplas
till det femte steget i kopprocessen, efterkdpsbeteende. Efterkopsbeteende och utvérdering av
kép handlar om att konsumenten reflekterar Over sin upplevelse av produkten.
Respondenterna uppger att om de mot formodan skulle dela med sig av sin upplevelse skulle
de inte gora det pa sociala medier. Respondenterna framfor att de i sé fall skulle gora detta via
forum eller enkdter frdn foretaget. Respondenterna lyfter dven att de sannolikt inte skulle
lamna en negativ recension. I de fall de skulle 1dmna ett omdome menar de att det handlar om
att intyga att en produkt &r bra snarare dn att framfora en negativ asikt om produkten i fraga.
Att ldmna recensioner och bidra med erfarenhet i de kanaler dir man sjdlv hémtar
information ifran infor ett kop &r alltsa séllan en del av respondenternas efterkdpsbeteende.
Konsumentens upplevelse av produkten paverkar i sin tur konsumentens agerande, i detta fall

att antingen lamna en positiv recension eller ingen recension alls.

4.4.3 Trovardighet och genuinitet dr avgorande for att influencer marketing ska

fungera

Avgorande for hur mottagliga respondenterna i gruppen dr for influencer marketing &r

kdnslan av genuinitet och tillit for influencern. Genuinitet &r ndgot som respondenterna

48



upplever ér vildigt tydligt om det finns eller inte. De upplever att genuint dr nigot som inte

gér att simulera. Detta kan illustreras i f6ljande citat av respondent 10:

Dem géinger dir det padverkar mig, marketingen, sa ér det ndr nagot dem verkligen
brinner for, ndgot dem har skapat sjdlva till exempel. (intervju respondent 10, De

influerade)

Aven trovirdigheten for influencern ir avgérande for hur budskapet om en produkt tas emot.
Med trovardighet avses hur palitliga respondenterna finner influencers rekommendationer.

Respondent 8 beskriver att antalet samarbeten en influencer gor paverkar trovérdigheten:

... folk som framfor allt gor manga sédana hir samarbeten eller marknadsforingar

blir mindre trovardiga i och med detta. (intervju respondent 8, De influerade)

Uppfattar mottagaren kommunikationen som trovérdig och genuin blir budskapet mycket
kraftfullt och Okar sannolikheten for kop. Saknas elementen trovirdighet och genuinitet &r
risken stor for att budskapet inte nér fram till mottagaren pd det sitt som avsédndaren onskar.
Trovardigheten och genuiniteten anses darfor vara avgorande for om det uppstér ett behov,
alternativt intresse, eller om mottagaren avfiardar det budskap som kommuniceras.

Troviardighet och genuinitet dr saledes avgdrande for utfallet av influencer marketing.

Det finns skillnader inom gruppen pa hur man upplever influencer marketing i forhallande till
traditionell reklam. Respondent 10 ser influencer marketing som mindre relevant an
traditionell reklam. Han upplever att influencers framst gor marknadsforing for att gynna sig
sjdlva snarare dn att ldmna bra och drliga recensioner till sina foljare. Han tycker dérfor att
influencer marketing kan uppfattas som mer falsk jimfort med traditionell reklam.
Respondent 10 menar att han omedelbart skulle avfarda ett reklambudskap om han upplever

att influencern inte genuint tycker om produkten som denne marknadsfor.

Respondent 9 ser annorlunda pa forhdllandet mellan de tvd marknadforingstyperna. Han
anser att influencers gor reklambudskapet mindre patrdngande eftersom marknadsforingen
via influencers ofta har direkt koppling till influencerns inriktning och dérmed ar mer 1 linje
med hans egna intresse. Det betyder att sddan typ av reklam upplevs mer tilltalande for
respondenten jamfort med traditionell reklam. Reklam 1 andra medier har inte samma direkta
koppling till det innehall som respondenten valt att konsumera. Detta eftersom traditionell
reklam dr mer slumpmaissig och riktar sig inte specifikt till en individ med sérskilda intressen.
Respondent 8 intygar att personen och det som marknadsfors bor hinga samman for att det

ska vara intressant:
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... det blir ju konstigt om nigon som &r helt oengagerad av fotboll &r med i en

fotbollsreklam liksom. (intervju respondent 9, De influerade)

For att effektivt nd de personer som foljer influencers dr det med utgidngspunkt i ovan
resonemang viktigt att den produkt som marknadsfors harmoniserar med det innehdll som
influencern vanligtvis producerar. Detta eftersom det okar chansen att vicka intresse hos
foljarna. For att influencern ska uppfattas som genuina behdver influencern vara nischade
inom samma produktomriade som de gor reklam for. Nar detta uppnas, tenderar det att finga
konsumenternas uppmérksamhet. Det kan leda till ett intresse och en onskan att férfoga den

marknadsforda produkten. Detta kan kopplas till steg tva och tre 1 AIDA-modellen.

Val av vilken influencer foretag viljer att marknadsfora sig genom &r ddrav avgorande. Detta
eftersom “ritt” influencer kan vicka intresse hos foljarna, och méjligen sluta 1 ett kop. “Fel”
val av influencer kan didremot leda till att konsumenter tar avstdnd fran produkten.
Respondenten 10 forklarar hur han hade sokt efter likvdrdiga produkter fran andra
varumidrken for att ta avstdnd frdn en influencer han ogillar. Detta indikerar att foretag
riskerar att tappa konsumenter om de véljer att arbeta med influencers som deras kdpare inte

identifierar sig med.

Sammanfattat kan det konstateras att gruppen De influerade gar att intressera med influencer
marketing. Detta dd gruppen har en positiv instdllning gentemot influencer och f6ljer dem pa
sociala medier. Den positiva instidllningen &r dock inte tillrdcklig for att fatta kopbeslut.
Influencer marketing paverkar denna grupp men genuinitet och tillit till influencern &r

avgorande for om influencer marketing ska fa effekt pa gruppen.
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5. Slutsatser

I detta kapitel presenteras centrala slutsatser fran studien i syfte att konkretisera ett svar pd
studiens fragestdllning. Inledningsvis redogors for det som dr gemensamt for samtliga

grupper. Ddrefter presenteras specifika slutsatser for respektive grupp.

5.1 Inledande slutsatser

Syftet med denna studie har varit att ge en djupare inblick i méns forestillningar om
influencer marketing, och i1 forlingningen skapa en forstaelse for hur detta paverkar deras
upplevda konsumentbeteende. Denna studie har dmnat att bidra med en nyanserad bild av
manliga konsumenters upplevda konsumentbeteende, vilket kan 6ka foretags forstielse for
manliga konsumenter kopplat till influencer marketing. Resultatet frin denna studie ar avsedd
att ge foretag en fingervisning om hur de kan utveckla effektiva marknadsforingsstrategier
kopplat till influencer marketing i syfte att nd& malgruppen manliga konsumenter. Studien
besvarar fOljande fragestéllning: Vilka olika typer av forestillningar har manliga
konsumenter om influencers och hur formar dessa forestillningar deras upplevda

konsumentbeteende?

Genom studiens genomforda intervjuer har vi fatt inblick i méns foOrestéllningar om
influencer marketing. Vi har utifrin den insamlade datan kunnat identifiera tre olika
konsumentgrupper, vilka vi kategoriserat till grupperna Anti influencers, De skeptiska och De
influerade. Denna kategorisering bygger pa faktorer sdsom; om respondenterna foljer
influencers, respondentens attityd gentemot influencers och pé vilket séitt som respondenterna
foredrar att {4 reklam till sig. Nagot som visat sig vara gemensamt for samtliga grupper ar att
de virdesiatter genuinitet 1 samband med influencer marketing. Med genuinitet kopplat till
influencer marketing avses att rekommendationen bygger pa influencers érliga uppfattning
och att influencern genuint gillar produkten som de marknadsfor. Studien har dven funnit att
influencer marketing inte har nigon storre paverkan pa kopprocessens femte steg,
efterkopsbeteende. Nedan foljer en Oversiktsbild, Figur 4, som visar pa hur de olika
grupperna samspelar samt 1 vilken utstrackning de blir paverkade av influencer marketing.

Darefter foljer specifika slutsatser for respektive grupp.
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De influerade

De skeptiska

Anti influencers

Figur 4: lllustration éver att forhdllandet mellan grupperna samt i vilken utstrdckning

respektive grupp blir paverkad av influencer marketing.

5.2 Anti influencers

Den forsta gruppen som har identifierats bland de intervjuade dr gruppen Anti influencers.
Respondenterna i gruppen fOljer inte influencers pa sociala medier och har generellt en
negativ instéllning mot influencer marketing. Respondenterna uttrycker sig ha en misstro
eller ett brist pa intresse for influencers, vilket leder till att rekommendationer fran
influencers inte inleder dem i ndgon av stegen i1 kopprocessen. Deras uppmarksamhet kan bli
véickt, enligt forsta steget i AIDA-modellen, men uppmérksamheten vicks av negativa
kéinslor. Foljaktligen avfardar de budskapet som influencers formedlar. Mot bakgrund av
detta biter inte denna typ av reklam pa gruppen Anti influencers. En fingervisning for foretag
ar darfor att en annan marknadsforingsmetod dn influencer marketing dr mest ldmpad for att

nd denna grupp.
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5.3 De skeptiska

I den andra gruppen av respondenter hittar vi De skeptiska. Dessa personer foljer influencers
pa sociala medier men har generellt en negativ instéllning mot dem. Det som kan utldsas fran
analys av denna grupp dr att influencer marketing sammantaget far storst paverkan i
informationssokningssteget 1 kdpprocessen och de tva forsta stegen, vicka uppmairksamhet
och intresse, i AIDA-modellen. Respondenter i denna grupp har en 6kad uppmarksamhet och
ar mottagliga for information om produkter som dr kopplade till sddant som de har ett intresse
for. Det betyder vidare att det dr 1 dessa steg som foretag bor rikta in sig pa for att pa bista
sdtt nd manliga konsumenter som kan placeras in i1 kategorin De skeptiska. Vidare ér valet av
influencer viktigt for denna grupp. Detta eftersom De skeptiska har en negativ instillning
gentemot influencers som yrke, men en mindre negativ instidllning gentemot
kéndisinfluencers. En fingervisning for foretag dr att det genom influencer marketing gér att
paverka manliga konsumenter som kan placeras 1 kategorin De skeptiska, men att det kraver

fokus pa specifika steg och med vél utvalda influencers.

5.4 De influerade

Den tredje gruppen dr De influerade. Respondenterna i gruppen har dverlag en positiv
instdllning till influencers och erkénner att de har blivit paverkade av influencer marketing.
Samtliga i gruppen foljer influencers pa sociala medier och har genomfort kop pa
rekommendationer fran influencers. Genom yttre stimuli i form av influencer marketing har
respondenter 1 gruppen upptickt nya behov. Rekommendationer har dock visat sig vara
otillrackliga for att gruppen ska kunna ta ett kopbeslut. Istdllet utloser reklaminformationen
en respons hos respondenterna frimst i form av att de soker vidare pd produkten som
influencers rekommenderar. Vad géller kopprocessen far influencer marketing alltsd storst
effekt for De influerade 1 de tva forsta stegen, behovsidentifikation och informationssékning.
Enligt AIDA-modellen far influencer marketing for De influerade storst effekt framst i de tva
forsta stegen, uppmérksamhet och intresse, men dven delvis i det tredje steget, dnskan. For att
marknadsforing via influencers ska vara effektiv och uppfattas som trovdrdig och genuin
krivs att foretag matchar rétt influencer med ritt produkt. Influencerns nisch ar viktigare én
influencertypen, och det &r avgorande att influencers ordinarie innehall uppfattas vara i linje
med de marknadsforda produkterna. En fingervisning for foretag ar att influencer marketing

ar en effektiv marknadsforingsmetod for personer 1 gruppen De influerade.
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6. Diskussion

[ detta kapitel diskuteras de huvudsakliga fynden fran kapitlet empiri och analys. Resultatet
frdn denna studie jamfors med tidigare forskning. Kapitlet avslutas med ett forslag for vidare

forskning.

6.1 Influencer marketing som marknadsforingsmetod

Personer som kan placeras in 1 gruppen De influerade far anses relativt enkla att nd via
influencer marketing. Detta eftersom de foljer influencers pa sociala medier och har en
positiv instillning till dem. Reklam pd sociala medier och underhéllning &r ofta integrerade,
vilket gor det svart att identifiera vad som &r reklam. Detta sammantaget gor att influencer
marketing dr en effektiv marknadsforingsmetod for foretag som vill nd gruppen De
influerade. Influencer marketing ar daremot inte lika effektivt pa personer som tillhor 6vriga
kategoriseringar. Trots att det kan vara svart att identifiera reklam pa sociala medier, ar det
ocksd enkelt att undvika sidan reklam. A ena sidan har digitaliseringen gjort det enkelt for
foretag att sprida reklam till en stor omfattning ménniskor. A andra sidan har digitaliseringen
gjort det enkelt for konsumenter att undvika reklam. Konsumenter kan enkelt ta avstand fran
influencer marketing, vilket forsvirar foretags mojligheter att na ut till dessa konsumenter.
Denna slutsats styrks av respondent 7 som anvinder programvaror for att vérja sig for
influencer marketing. Dartill dr det ocksa svart for foretag att via influencer marketing na ut
till konsumenter som bade har en negativ instdllning till influencers och inte foljer dem pa
sociala medier, det vill sdga gruppen Anti influencers. Influencer marketing &r alltsa en
marknadsforingsmetod som antingen kan fungera mycket effektivt, eller mycket ineftektivt.

Detta eftersom det ar enkelt att nd vissa konsumenter, och svart att nd andra.

I analysen framkommer att ménniskor inte dr sd rationella som de ofta tror sig vara. Detta
eftersom en respondent trots sin negativa instéllning gentemot influencers, flera ganger har
kopt ndgot som en influencer har gjort reklam for. Detta resonemang styrks dven av det
faktum att flera respondenter sjdlva uppgett att de sannolikt pdverkas mer av influencer
marketing dn de skulle vilja erkdnna. Det talar for att manniskor, trots rationella invindningar
mot att inte vilja lata sig paverkas, i hog grad ar bendgna att paverkas av influencer
marketing. En mdojlig forklaring till den betydande paverkan skulle kunna vara den
parasociala relationen som kan utvecklas mellan ménniskor och influencers over olika

medieplattformar. Stridvan efter att identifiera sig med influencers och dennes livsstil skulle
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kunna vara en drivande faktor till konsumenters beslut om kop. Den sociala paverkan och
rollen som grupptillhérighet spelar ska darfor inte underskattas. Vad som framkommit av
analysen ar att ménniskor pa grund av sociala faktorer kan agera pa sitt som strider mot sina
egna Overtygelser. Att det finns en risk for att manniskor séger en sak men agerar annorlunda
ar nagot vi varit beredda pa i och med den valda metoden intervjuer. Det dr alltsd en nackdel

med intervjuer som vi var medvetna om nér vi valde denna metod.

6.2 Studiens resultat i relation till tidigare forskning

Var studie visar att genuinitet dr en central faktor for att influencer marketing ska fa effekt pa
respondenterna. Studien pévisar dven att trovirdigheten i influencer marketing minskar ju fler
antal samarbeten som en influencer gor. Trovérdighet och genuinitet dr tva begrepp som kan
antas hédnga ihop. Dessa resultat liknar slutsatser som framkommit i1 tidigare forskning.
Tidigare forskning pekar pa att trovérdighet &r betydande for att influencer marketing ska fa
effekt (Crnjak-Karanovic et al. 2023). I likhet med vad denna studie visar, visar tidigare
forskning att hdg exponering av influencer marketing kan minska reklamens trovérdighet.
Mot bakgrund av det kan det konstateras att denna studie kan bekrifta vad som 1 tidigare

forskning framkommit om trovérdighet och genuinitet i samband med influencer marketing.

Vidare visar resultatet i denna studie att konsumenters upplevda trovérdighet for en influencer
kan fi positiv inverkan pa konsumentens behovsidentifikationssteg enligt kdpprocessen.
Influencer marketing har viackt behov hos vissa av respondenterna i denna studie. For dem
som ett behov har véckts har upplevd trovardighet for influencern varit avgérande. Resultatet
1 var studie dr darfor delvis i1 linje med tidigare forskning. Tidigare forskning, som utgar fran
82 procent kvinnor och 18 procent mén, visar att om konsumenten upplever trovirdighet for
influencers far det positiv paverkan i behovsidentifikationssteget (Crnjak-Karanovic et al.
2023). Tidigare forskning utgdr alltsd framst fran kvinnor. Mot bakgrund av det kan vi
konstatera att var studie bekraftar att trovardighetens paverkan i behovsidentifikationssteget

for kvinnor, dven géller for mén.

I denna studie har vi kommit fram till att respondenternas forestéllning och instéllning
gentemot influencers som fenomen har stor pdverkan pa hur bendgna respondenterna dr att
soka information om den marknadsforda produkten. De respondenter som har lagt fortroende
avvisar marknadsforingen direkt medan de som uppfattar influencers som trovérdiga har

storre bendgenhet att soka vidare information om den marknadsforda produkten. Det resultat
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som pavisar denna tendens &r i linje med vad som framkommit av en liknande studie dir
mikroinfluencers studerades (Crnjak-Karanovic et al. 2023). Deras studie fann att

trovéardigheten for influencers hade en positiv inverkan pé graden av informationssokning.

Var studie visar att influencer marketing kan ha positiv inverkan pd konsumenters
alternativutvarderingsprocess. Studien visar att influencer marketing for en av respondenterna
vid ett tillfdlle har vigt tyngre dn konsumentens upplevelse. Genom detta bekriftar var studie
tidigare forskning som visar att konsumenters upplevda trovérdighet for influencers har en
positiv inverkan i alternativutvdrderingssteget for konsumenten (Crnjak-Karanovic et al.
2023). Var studie visar dartill att en negativ instdllning gentemot influencer marketing
riskerar att eliminera marknadsforda produkter som valbara alternativ. Detta dr nagot som
tidigare forskning inte visat. Mot bakgrund av detta bekriftar vir studie delvis tidigare
forskning samtidigt som den bidrar med nya insikter kring hur negativ instdllning paverkar

alternativutvarderingssteget i kopprocessen.

Genom denna studie har vi mott det behov av forskning som Hudders & De Jans (2022)
framfort finns vad géller méns forestdllningar av influencers och hur manliga konsumenter
paverkas av influencer marketing. Studien bekréftar tidigare forskning samtidigt som studien
1 vissa avseenden bidrar med ny kunskap. Resultatet i denna studie kan fungera som en
fingervisning for foretag om hur de kan utveckla effektiva marknadsforingsstrategier kopplat

till influencer marketing 1 syfte att nd méalgruppen manliga konsumenter.

6.3 Forslag pd vidare forskning

Det kan konstateras att majoriteten av ménnen som intervjuats for denna studie generellt sett
har en negativ instéllning gentemot influencers. Intressant for vidare forskning vore dérfor att
ta reda pa varfor méin har denna negativa attityd. Dértill hade det varit givande att undersoka
om det finns skillnader 1 anledningen till den negativa attityden, beroende pd ménnens
socioekonomiska och kulturella kontexter. Detta genom faktorer som exempelvis yrke,
inkomst och kulturell bakgrund. Okad forstielse for anledningen varfor den negativa
attityden existerar kan dskadliggéra dynamiken mellan konsumenter och influencers. Det kan
i sin tur hjélpa foretag utforma sina marknadsforingsstrategier i syfte att béttre kunna né och
engagera malgruppen. I forlangningen ér det 4&ven mojligt att sadan forskning kan bidra till att

belysa samhillets maskulinitetsnormer och vilken paverkan det far pd konsumentbeteende.
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Sammantaget skulle vidare forskning om varfér min har en negativ instdllning gentemot
influencers kunna kasta ljus 6ver samhiélleliga komplexa fragor sdsom interaktion mellan kon

och konsumtion.
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Bilagor

Bilaga 1 - Respondenter

Respondent Alder Sysselséittning
Respondent 1 38 ar Bagare
Respondent 2 58 ar Maskiningenjor
Respondent 3 70 ar Pensionér
Respondent 4 35 ér Trafikanalytiker
Respondent 5 22 ar Student
Respondent 6 24 ar Snickare
Respondent 7 31 ér Afféarssystemkonsult
Respondent 8 20 ar Léararvikarie
Respondent 9 50 &r Kvarnarbetare
Respondent 10 32 ar Egenforetagare

63



Bilaga 2 - Intervjuguide

Fragor till respondenten

Syfte med frigorna

1. Beritta lite om dig sjilv (yrke, fodd/uppvuxen,
intresse)

2. Anvinder du sociala medier och/ eller digitala
plattformar (ex Youtube eller liknande)
regelbundet?

a. Vid vilka situationer anvinder du
sociala medier?

b. Vilka sociala medier eller plattformar
anvéinder du?

c. Vilken enhet/er anvinder du?

d. Hur ofta? (Dagligen, tidpunkt under
dagen, veckovis, manadsvis)?

3. Brukar du genomfora kop online?

a. Nar var det senast du genomforde ett
kop online? Kan du berétta om
tillfallet?

4. Kan du berétta om ett tillfdlle nér
marknadsforing i sociala medier inspirerat dig?

a. Ledde det till ett kop?

b. Vad var det som var inspirerande?

Introduktionsfragor

5. Féljer du ndgon influencer pé sociala medier?
a. Vilket typ av innehéll producerar de
influencers du foljer pé sociala medier?
b. Finns det nagot innehéll som en
influencer kan producera, som du
sannolikt inte skulle vilja ta del av?
c. Foljer du flest manliga eller kvinnliga

influencers?

Vad ér en influencer for dig?
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Foljer du nagra av de varumirken du kopt
produkter fran pa sociala medier? (Kolla i din
telefon)

Pratar du med vénner och bekanta om

influencers?

10.

I1.

12.

13.

14.

15.

Har du anvént en rabattkod frén en influencer
det senaste aret?
Hur upplever du influencer marketing (sociala
medier) jamfort med traditionell reklam
(tv-reklam)?

a. Vilka likheter och skillnader upplever

du?

Har du overvigt att kopa en produkt som en
influencer du foljer rekommenderat?
Har du évervigt att kopa en produkt som en
influencer som du inte f6ljer, rekommenderat?
Har du kopt nagot som en influencer du foljer
rekommenderat?
Har du kopt ndgot som en influencer som du
inte foljer, reckommenderat?
Finns det ndgon produktkategori dédr du dr mer
mottaglig for reckommendationer fran
influencers?
Har du varit med om att en influencer
marknadsfort ndgot som du nyligen kopt?

a. Hur fick det dig att kdnna?

Hur upplever du att influencers paverkar dig?

16.

17.

Kan du berétta om ett tillfdlle dd du sokte upp
information om en ny produkt?

a. Var gjorde du det?
Brukar du soka efter information om produkter

eller upplever du att du fér tillrdcklig

Fragor direkt kopplade till kopprocessen
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

information om produkter genom att bara
befinna dig pa sociala medier?

Kan du beritta om ett tillfdlle dd du fatt
information om en produkt av en influencer?
Har du nagon géng aktivt sokt efter information

om en produkt via en influencer?

Har du genom att konsumera sociala medier
ndgon gang upptickt ett nytt behov? Beritta
om ett sddant tillfalle?
Var ditt senaste kop impulskop eller planerat
utifran att du upplevde ett behov av produkten?

a. Brukar det vara sa?
Brukar du jimfora olika varumérken mot
varandra innan du kdper nagot?

a. Hur kommer du fram till vilket

alternativ som dr bast?
i.  Pris? Ként varumérke? Kénsla?

Tycker du att ditt kopbeteende har fordndrats
sedan du borjade anvinda sociala medier?

a. P4 vilket sitt?
Om du har haft en positiv/ negativ upplevelse
med en produkt, hur sannolikt ar det att du
delar den upplevelsen pa sociala medier?

a. Var? I vilken kanal? (Kommentar/eget

inldgg)

Scenario: Téank dig att ett varumérke som du
frekvent koper av borjar gora samarbeten med
influencers som dina virderingar tycks inte gé 1
linje med, hur tror du att du hade reagerat?

a. Slutat handla av foretaget?

b. Kinslor?

- Informationssokning

- Behovsidentifikation

- Alternativutvardering

- Efterkopsbeteende
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26. Kan du berétta om ett tillfdlle dér du blev
intresserad av nagonting som marknadsforts pa
sociala medier av en influencer?

a. Var det nagot som du vanligtvis ar
intresserad av?

27. Kan du beskriva ett tillfille da du fatt ett starkt
begir for en produkt?

a. Har du upplevt en liknande situation pa
sociala medier?

1. Var en influencer inblandad?

Fragor direkt kopplade till AIDA

- Attention

- Interest

- Desire

67




Bilaga 3 - CHATGPT-prompt som visar inspiration for intervjufragor

15 april 2024

jag ska gora en kandidatuppsats i foretagsekonomi marknadsforing

och ska undersoka hur man upplever sig paverkas av influencer-
marketing. Jag ska utga ifrdn AIDA-modellen. Kan du komma péa

fragor som jag kan stélla till intervjupersoner, som kan kopplas till
AIDA-modellen?
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