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Studiens syfte &r att underséka hur konsumenters varuméirkesattityd
paverkades for de foretag som samarbetade med Margaux Dietz fram till
skandalen 2022. Strivan &r att kartligga denna process och bidra med
fordjupad kunskap om hur varuméirkesambassadorer kan paverka
konsumenters attityder, vilket &r av intresse for foretag som vill gora
effektiva marknadsforingssatsningar.

Studien har utgétt frén en kvalitativ forskningsstrategi i form av tva
semistrukturerade fokusgrupper. Vidare foljer studien en deduktiv ansats d&
den tar avstamp i teori for att sedan samla in empirin. Dessutom anvénds en
multipel fallstudiedesign eftersom vi undersoker en specifik hindelse med
hansyn till tre olika varumaérken.

Studien anvénder fyra teorier som formar syntesen och dédrmed ligger till
grund for den analys som gors. Teorierna som anvinds ar influencer
marketing, source  credibility = model,  imagedverforing  samt
varumaérkesattityd. Syntesen har i uppgift att enklare beskriva hur influencer
marketing paverkar varumarkesattityd genom de tva stegen source credibility
och imagedverforing.

Analysen visar att av de tre varumirken som undersoktes i studien &r
Stronger det foretag som paverkades mest av skandalen, vilket kan tillskrivas
deras starka associationer med Dietz.

Studien visar att konsumenternas varumérkesattityd till de foretag Dietz
samarbetade med vid skandalen varierade, utan niagon betydande skillnad
som direkt konsekvens. Dessutom antyder empirin att attityden kunde ha
andrats mer om fOretagen inte hade tagit avstand s& snabbt.
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How were consumer brand attitudes affected towards the companies
Margaux Dietz partnered with leading up to the 2022 scandal?

The purpose of the study is to investigate how consumers' brand
attitudes were affected for the companies that collaborated with Margaux
Dietz until the 2022 scandal. The aim is to map this process and
contribute with in-depth knowledge of how brand ambassadors can
influence consumers' attitudes, which is of interest to companies that
want to streamline marketing efforts.

The study has been based on a qualitative research strategy in the form
of two semi-structured focus groups. Furthermore, the study follows a
deductive approach as it starts in theory and then collects empirical
evidence. In addition, a multiple case study design is used as we
investigate a specific event with respect to three different brands.

The study uses four theories that shape the synthesis and thus form the
basis of the analysis that is carried out. The theories used are influencer
marketing, source credibility model, image transfer and brand attitude.
The purpose of the synthesis is to more straightforwardly describe how
influencer marketing impacts brand attitude through the two steps of
source credibility and image transfer.

The analysis shows that of the three brands examined in the study,
Stronger is the company most affected by the scandal, which can be
attributed to their strong associations with Dietz.

The study shows that consumer brand attitudes toward the companies
Dietz partnered with at the time of the scandal varied, with no significant
difference as a direct consequence. Moreover, the empirical evidence
suggests that attitudes could have changed more if the companies had
not distanced themselves so quickly.
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1. Inledning

1 foljande avsnitt presenteras bakgrunden till studien, vilket sedan leder till
problematiseringen ddr fragestdllning som studien dmnar besvara lyfts fram. Dessa delar

resulterar till sist i syftet med studien.

1.1 Bakgrund

Enligt Sadrabadia & Sarajib (citerad 1 Situmorang & Herdiansyah, 2022) kan ett féretag med
ett starkt varumarke ldttare nd ut till sina malgrupper. For att bygga ett starkt varumérke kan
man anvidnda varumirkesambassadorer som béade influerar varumdrkesattityden och fungerar
som en reklamkailla (Situmorang & Herdiansyah, 2022). En varumérkesambassador kan vara
en kindis eller annan offentlig person som kénner till produkten och marknadsfor den (Ibid).
Det har blivit allt vanligare att anvénda sig av varumérkesambassadorer eftersom varumirken

som marknadsfors av kénda personer ofta ger ett fordelaktigt intryck pa konsumenter (Ibid).

Efter en skandal med den kédnda golfspelaren Tiger Woods blev det tydligt att det dven finns
risker med att forknippa sitt varumarke med olika former av kdnda personer (Knittel &
Stango, 2014). En konsekvens av detta &r bland annat att forsdkringsbolag borjat erbjuda
skydd mot risker med kéndisars rykten (Ibid). Det blev tydligt att skandalen med Woods har
paverkat sokintensiteten for varumérkena som han samarbetade med vid samma datum som
sOkintensiteten for Tiger Woods okade (Ibid). Det fanns dven ett samband mellan hur
aktiepriser borjade sjunka for Woods samarbetspartners atta handelsdagar efter skandalen,

vilket dessutom korrelerar med den 6kade sokintensiteten (Ibid).

Begreppet influencer kommer frdn engelskans “influence” och innebér att vilja paverka eller
dndra pa ndgot. Ordet influencer dr ett svenskt ord och har funnits med i den svenska
ordboken sedan 2021 (Svensk Ordbok, u.d.). Influencers ar personer pd sociala medier med
en stor foljarskara som influerar och paverkar deras foljares beslut och asikter (Sudha &
Sheena, 2017). Under historiens gang har det alltid funnits personer med stor paverkan pa
individer i1 samhaéllet sdsom politiker, media, kdndisar och véanner (Ibid). I dagens samhille &r
influencers en av de grupper med stort inflytande. Eftersom influencers kan tjédna sa pass

mycket pengar att de kan forsorja sig pa det kan rollen klassificeras som ett yrke.



Margaux Dietz &r en svensk influencer med 297 tusen foljare pd Instagram (Margaux Dietz
Instagram [@margauxdietz]) och 269 tusen foljare pa Youtube (Margaux Dietz Youtube
[@margauxdietz1846]) 1 skrivande stund (13:e maj 2024). Hon blev fort kidnd nédr hon
filmade sin forlossning och publicerade detta pa Youtube 2017 (Svenska Dagbladet, 2019).
Dietz har sedan dess fétt en stor foljarskara pd olika sociala medier, skrivit bocker, startat

bolag och gjort reklam for olika foretag genom influencer marketing.

Margaux Dietz publicerade den 3:e november en video pa sin Youtube-kanal som blev
véldigt omtalad och fick mycket kritik (Waldeck, 2023). Klippet innehéller Dietz och hennes
son som hittar en sovandes man utanfor sin ldgenhetsdorr (Ibid). Videon fick stor spridning
innan den togs ner och resulterade i bland annat en polisanmilan och en orosanmélan till

socialtjansten (Ibid).

Dietz publicerade sedan en ursdkt pd sin Instagram dir hon forklarar att det var fel att filma
hiandelsen, att publicera det pd Youtube och dven att sonen blandades in i1 hindelsen
(Lindgren, 2022). Efter héndelsen avslutade dock flera varumérken sina samarbeten med
Dietz (Ibid). Sociala medieanvidndare uppmanade foretagen 1 kommentarsfaltet pd Instagram
att avsluta sina samarbeten med Dietz. Bland de forsta varumérkena som tog stéllning var
sportmérket Stronger, som meddelade i ett instagraminldgg att de inte kommer fortsétta sitt
samarbete med Dietz eftersom hennes handlingar inte ar i linje med deras varderingar (Ibid).
Andra varumirken som ocksd valde att avsluta sina samarbeten med Dietz dr sminkmérket

Lumene och prosecco-tillverkaren Mionetto (Ibid).

Cancel-kultur kommer fran engelskans “cancel culture” och dr ett fenomen dar organisationer
eller individer bojkottas eller fordoms pé grund av uttalanden eller handlingar som varit
krinkande eller kontroversiella (Cambridge Dictionary, u.d.). Fenomenet har véxt fram i
samband med utvecklingen av sociala medier och den 6kade medvetenheten om olika sociala
ordttvisor. Ndr en person utsdtts for cancel-kultur kan det pa svenska uttryckas som att

personen blir kancellerad (Svenska Akademins Ordbok, u.4.).

1.2 Problematisering

Det ér vanligt att foretag anvénder sig av varumérkesambassadorer for att marknadsfora sig

och né ut till sina mélgrupper. Att samarbeta med influencers skapar en stark koppling mellan



foretaget och den kdnda personens egenskaper och handlingar genom att det sker en
imageoverforing (Dahlén et al., 2017:181). Imageoverforing innebér att de associationer som
konsumenter har till en kidnd talesperson kan foras over pd produkter eller varumarken som
personen forknippas med, vilket medfor att imageoverforing bade kan skapa positiva och
negativa associationer (Ibid). Imagedverféring anvédnds ofta for att motivera hur anvindandet
av varumirkesambassadorer kan gynna ett foretags image, men det &r av stor vikt att utdoka
kunskapen kring hur ett foretag skulle kunna paverkas av att negativa associationer dverfors

till dem fran en varuméarkesambassador.

Varumdrkesattityd ar ett viktigt steg 1 den generella mikromélkedjan som forklarar vilka
mentala effekter som olika kommunikationssatsningar behover uppnds hos konsumenter {for
att skapa kopintention (Dahlén et al., 2017: 92). Vidare ar varumdrkesattityden tillsammans
med kdpbeteende de viktigaste faktorerna for att se starka 16nsamhetseffekter for foretag,
vilket innebér att foretag aktivt bor efterstrdva en positiv varumdrkesattityd (Ibid: 217).
Kommunikationssatsningar eller reklam, som exempelvis influencer marketing, ar en viktig
komponent for att skapa tydliga associationer till varumdrkesattityden, vilket indikerar att
samarbetet mellan influencers och foretag ar en viktig men potentiellt riskfylld relation (Ibid:
318). Denna studien avser darfor att vidare utforska hur denna riskfyllda relation kan paverka

konsumenters attityder.

Tidigare forskning konstaterar att varumdrkesambassadorer faktiskt kan paverka
konsumenters varumdrkesattityd (Mukherjee, 2009). Denna studien avser istillet att fordjupa
kunskapen genom att kartligga hur processen ser ut ndr konsumenters varumdrkesattityd
formas av varumidrkesambassadorer. Pa grund av fenomenet cancel-kultur blir béade
varumérkens och influencers image mer skora. Det dr av stor vikt att fordjupa kunskapen
kring hur en samarbetspartner med en negativ image kan péverka konsumenters

varumadrkesattityd for att vidare kunna kartldgga de risker som influencer marketing innebar.

Det finns flera fall med kénda personer som fallit offer for cancel-kultur. Denna studie avser
att undersoka det specifika fallet ndr Margaux Dietz fick stor kritik efter att hon publicerat en
omtalad video 2022. Trots att denna studien undersoker detta specifika fallet kommer
studiens syntes, som ett analysverktyg, potentiellt kunna anvidndas for att analysera andra fall

dér skandaler med varumérkesambassadorer pdverkat konsumenters attityder till varumérket.



Tidigare studier har gjorts av denna specifika hindelse med Dietz, men da for att analysera
andra aspekter och perspektiv pd hiandelsen. Tidigare forskare har exempelvis undersokt
denna héndelse i relation till cancel-kulturen online, och presenterar olika forslag pd hur
personer som blir kancellerade kan agera i den situationen samt hur kriskommunikation bor
utformas och hanteras (Berntsson & Belving, 2023). Eftersom denna studien istillet avser att
undersoka specifikt hur negativa effekter av varumédrkesambassadorer kan paverka
konsumenters varumdrkesattityder, bidrar denna undersékning med ett nytt perspektiv pa

hindelsen. Studien avser darfor att besvara foljande forskningsfraga:

® Hur pdverkades konsumenters varumdrkesattityder till de foretag som Margaux Dietz

samarbetade med fram till skandalen 2022?

1.3 Syfte

Syftet med studien &r att undersoka hur konsumenters varumdrkesattityd paverkades for de
foretag som Margaux Dietz samarbetade med fram till skandalen 2022. Detta ar viktigt for att
kunna kartligga processen for hur konsumenters attityder formades i1 detta specifika fallet.
Utover det specifika fallet med Dietz och hennes samarbetspartners, avser studien att bidra
med fordjupad kunskap gillande hur varuméirkesambassadorer kan forma konsumenters
varumdrkesattityder. Detta pa grund av att det dr av intresse for foretag att fa djupare
forstéelse for hur deras val av varumarkesambassadorer kan péverka konsumenters attityder
till deras varumirken. Attityden konsumenterna fér till varumirket ar i sin tur av intresse for

att foretag ska kunna gora effektiva satsningar inom marknadsforing.



2. Teori

I det foljande avsnittet presenteras de fyra teorier som anvdnds i denna studie: influencer
marketing, source credibility model, imageoverforing och varumdrkesattityd. Dessa teorier
utgor grunden for studiens syntes som beskrivs under den sista rubriken. For varje teori
presenteras dven en motivering pd vilket sdtt den passar in i studiens syntes. Syftet dr att

tydligt forklara ldmpligheten och hur de kompletterar varandra.

2.1 Influencer Marketing

Foretag anvédnder sig av influencers genom att bland annat erbjuda dem att testa foretagets
produkter och tjdnster, organisera evenemang eller genom betalda samarbeten. I utbyte fér
foretaget na ut till influencers foljare med sina produkter och tjanster (De Veirman et al.,
2017). Influencer marketing ar en vidareutveckling av konceptet word-of-mouth men i en
storre utstrackning (Sudha & Sheena, 2017). Influencer marketing kan anvédndas av foretag
for att frimja positiva attityder till varumérket och pé sa sitt strategiskt paverka deras image
pa sociala medier (Martinez-Lopez et al., 2020). Da influencers foljare aktivt har valt att folja
och inspireras av dem kan influencer-samarbeten skapa en kinsla av dkthet och fortroende

som &r svdr att skapa med hjdlp av andra marknadsforingsstrategier (Sudha & Sheena, 2017).

Det finns tva olika typer av influencer marketing: fortjanad och betald. Den fortjanade
influencer marketing éar obetald och baseras pd redan existerande relationer med influencers
(Sudha & Sheena, 2017). Fortjdnade kanaler innebér att influencern pd eget initiativ
rekommenderar produkten vilket upplevs som en mer genuin form av reklam (Colicev et al.,
2018). Betald influencer marketing fokuserar istillet pa sponsring och reklam mellan foretag
och influencers (Ibid). Det har visat sig vara Ionsamt for foretag att anvénda sig av influencer
marketing vid nya lanseringar d4 malgruppen ser det mer som en rekommendation 4n annons
(Saima & Khan, 2020). Influencer marketing &r dessutom en mycket I6nsam
marknadsforingsstrategi for foretag som vill 6ka sin kundbas da de nar ut till fler personer.
Genom word-of-mouth inspirerar influencers sina foljare att konsumera foretagets produkter
och en imageoverforing sker (Sudha & Sheena, 2017). Det dr déarfor viktigt for foretag att

samarbeta med influencers som matchar foretagets viarderingar och image.
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Influencer marketing ar en marknadsforingsstrategi som foretagen Mionetto, Stronger och
Lumene anvint sig av genom att samarbeta med Margaux Dietz. Teorin blir darfor relevant
for att kunna forklara relationen mellan Dietz och foretagen, vilket ldgger grunden for vidare
analys kring hur deras relationer kan pdverka konsumenters varumdrkesattityder till

foretagen.

2.2 Source Credibility Model

Source credibility model beskriver hur olika dimensioner av en killa kan paverka mottagarens
acceptans och anvidndning av meddelandet (Hovland & Weiss, 1951). Kommunikatérens
egenskaper, som delas upp i expertis, pélitlighet och attraktivitet, studeras for att méta
uppfattningen av  individen (Ohanian, 1990). Detta illustreras i1 figur 1. Genom
kommunikatorens upplevda kompetens, fortroende och attraktionskraft kommer mottagarens

uppfattning och attityd att formas och fordndras (Ismagilova et al., 2020).

Modellen anvénds for att méta och forklara ett meddelandes effektivitet. Vidare tar modellen
dven hidnsyn till de kélleffekter som anses mest inflytelserika nédr det géller kopintention,
varumdrkesattityd och attityd gentemot reklam (Ohanian, 1990). Detta tyder pa att source
credibility, de vill sdga trovirdigheten hos kéllan, formedlar ett budskap och spelar en

betydande roll i att pdverka konsumentbeteenden (Ismagilova et al., 2020).

Source credibility model anviands for att kunna analysera hur Margaux Dietz trovirdighet som
killa paverkats av skandalen. Modellen dr dessutom relevant for att kunna analysera hur
hennes trovérdighet potentiellt pdverkar konsumenters attityder mot de foretagen hon

samarbetade med fram till skandalen.
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Kallans
trovardighet

Attraktivitet Expertis Palitlighet

Figur 1: Source Credibility Model (egen illustration)

2.2.1 Palitlighet

Palitlighet handlar framst om drlighet, trovirdighet, tillforlitlighet och uppriktighet hos
kommunikatéren. Kombinationen av dessa begrepp fungerar mest effektivt tillsammans.
Denna del av modellen &r ocksa den som anses vara svarast att uppfylla, men dven den som
har storst paverkan pa attitydfordndringar (Ohanian, 1990). Specifikt {for influencers, ar det
viktigt att vara palitlig for att kunna vara inflytelserik (Jin et al., 2019). Kéillans palitlighet
paverkar alltsd om mottagaren uppfattar meddelandet som é&rligt och uppriktigt. Studier har
dven visat att de kéndisar som dr omtyckta dven dr enklare att lita pa och har dédrmed

automatiskt hog palitlighet (Ohanian, 1990).

2.2.2 Expertis

Expertis dr associerat med ord som expert, erfaren, kunnig, kvalificerad och skicklig.
Kommunikatdrer som har hog expertis kan pdverka uppfattningar samt avsikter till att kdpa
produkten eller tjansten (Ohanian, 1990). En hog grad av expertis kan ha en positiv paverkan
pa attitydfordndringar da det dr kopplat till upplevelsen kommunikatéren ger. Konsumenter
tillimpar olika strategier for att beddma om en kélla anses vara expert inom sitt omréde. De
tar bland annat hénsyn till antalet recensioner publicerade online, hur innehéllet i
meddelandet framhévts och &ven hur linge kommunikatdren varit aktiv pd den plattform dér

meddelandet publicerats (Ismagilova et al., 2020).
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2.2.3 Attraktivitet

Till sist dr attraktiviteten hos kommunikatdren kopplat till ord som attraktiv, klassisk, fin,
elegant och sexig. Begreppet attraktivitet dr en ledande faktor nédr det géller kéllans
trovirdighet, da den anses ha storst paverkan pd konsumentens kdpbeteende. Forklaringen till
detta anses vara det ménskliga behovet av bekréftelse. Den fysiska attraktiviteten hos
méinniskor dr det forsta en individ beddmer, medvetet som omedvetet (Ohanian, 1990).
Attraktivitet kan ocksa ses som mer dn bara fysisk attraktion, det kan dven visa sig genom

personliga egenskaper (Erdogan, 1999).

2.3 Imagedverforing

Inom forskning kring konsumentbeteenden ldggs stor vikt vid varumirkespersonlighet.
Varumirkespersonlighet bestar av olika minskliga karaktirsdrag som associeras med
varumérket (Aaker, 1997). Enligt Kurzman et al. (citerad i Ambroise et al., 2014) kan
personligheten delvis formas av att egenskaper hos varumirkets samarbetspartners dverfors
pa varumdrket. Vidare forklarar Kurzman et al. (citerad i Ambroise et al., 2014) att
varumérkesambassadorer diarfor kan anvindas for att manifestera ménskliga aspekter av ett
varumérkes vérdesystem. Begreppet imageoverforing syftar till att associationer som
forknippas med en kdnd talesperson Overfors till en produkt, idé eller ett helt varumaérke
(Dahlén et al., 2017: s.181). Hur hog grad av imagedverféring som kan skapas mellan en
kéind talesperson och ett varumirke baseras dels pa varumarket och personens passform, dels

pa den kinda talespersonens nivé av engagemang i varumarket (Ibid: s. 182).

Imageoverforing som teori anvdnds 1 denna studien for att kunna tolka om konsumenters
uppfattning av Dietz image pd ndgot sitt overfors till deras uppfattning av varumirkena
Mionetto, Stronger och Lumene. Detta &r relevant for att kunna analysera hur konsumenters

varumdrkesattityd potentiellt kan forédndras nér varuméarkesambassadorers image fordandras.

2.4 Varumarkesattityd

For att belysa vilka mentala effekter som marknadskommunikation maste uppna for att leda
till kop, kan den generella mikromalkedjan anvéndas (Dahlén et al., 2017: 90).
Mikromalkedjan bestar av fyra mentala effekter som kan betraktas som delmal for att ett kop

ska genomforas (Ibid: 91). Det tredje och ddrmed nést sista delmélet i mikromalkedjan ar
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varumdrkesattityd, vilket avser malgruppens instéllning till varumirket och deras produkt

och/eller tjanst (Ibid: 148).

Varumarkes- Varumarkes-

kannedom

Kategoriintresse Kopintention

attityd

Figur 2: Generella mikromalkedjan fran Dahlén et al. (egen illustration)

Varumdrkesattityd definieras som konsumentens uppfattning om varumérket, baserat pa hur
vdl konsumenten anser att varumdirket kan tillgodose deras behov och onskemal (Rossiter,
2014). Detta innebdr att potentiella konsumenter kan ha varierande dvergripande attityder till

samma varumérke beroende pd deras motiv for kop (Ibid).

Varumdrkesattityd kan utvirderas utifran tva olika kategorier: absolut attityd och relativ
attityd (Dahlén et al., 2017: 93). Den absoluta attityden &r sérskilt central for foretag som
erbjuder transformativa produkter och anspelar pa mer kénsloméssiga faktorer (Ibid: 153). En
positiv absolut attityd innebéar att malgruppen uppskattar foretagets specifika produkter utan
att géra jaimforelser med konkurrenternas erbjudande (Ibid). For foretag som stravar efter att
utveckla en absolut attityd dr det avgorande att fa malgruppen att tycka om foretaget och att
de associerar positiva kidnslor med varumérket (Ibid). Den relativa attityden innebér istéllet
att malgruppen foredrar produkten i forhallande till konkurrenternas alternativ, vilket inte

nodvandigtvis kraver en positiv instillning till varumérket som helhet (Ibid: 149)

Varumdrkesattityd utgoér en central del i denna studie och kommer att anvindas for att
analysera hur konsumenters attityder gentemot varumérkena Mionetto, Stronger och Lumene
har fordndrats 1 samband med Margaux Dietz skandal. Syftet med studien dr att undersdka
huruvida attityderna har paverkats, samt identifiera och analysera de faktorer som har bidragit
till denna fordndring. Eftersom tidigare forskning saknar konkreta analysverktyg for hur

varumirkesattityder formas kommer denna teori anvindas i relation till de andra teorierna.

14



2.5 Studiens syntes

Source Credibility
Model

Influencer Varumarkes-

Marketing attityd

Imageodverforing

Figur 3: Studiens syntes (egen illustration)

I figur 3 visas den sammanstillda modellen som formats av de fyra teorier som presenterats
ovan. Syntesen ligger till grund for studiens analys. Modellens struktur &r utformad for att
kunna analysera hur influencer marketing kan paverka eller fordndra varumdrkesattityd. For
att kunna forklara det sambandet mer detaljerat anviands source credibility model samt
imagedverforing som delmdl i1 analysen for att tydligare forklara hur det gér till nér
varumdrkesattityder forandras. Studiens huvudfokus dr att analysera hur varumdrkesattityd

paverkas och foréndras, och resterande teorier fungerar som stod for att kartldgga hur det gér
till.
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3. Metod

[ det foljande avsnittet presenteras den valda forskningsmetoden. Vidare forklaras dven valet
av teoretisk referensram i forhdllande till metoden. Processen for insamling av empiri, som
utgor grunden for arbetet, granskas och avgrdnsningen forklaras. Valet av datainsamling
beskrivs, liksom urvalet av fokusgrupper och deltagare. Analysmetoden forklaras dven och en
etisk redogorelse. Till sist sker dven en reflektion over uppsatsens metodologiska styrkor och

svagheter:
3.1 Val av forskningsmetod

3.1.1 Kvalitativ metod

Studien utgér fran en kvalitativ forskningsstrategi. En kvalitativ metod fokuserar pé att samla
in och presentera sina analyser av samhéllet 1 form av ord medan en kvantitativ samlar in och
presenterar resultat 1 form av kvantifierbara siffror (Bryman & Bell, 2017: 395). Vidare ér en
kvalitativ metod mer processinriktad till skillnad fran den kvantitativa metoden som
genererar en mer statistisk bild av den sociala verkligheten (Ibid: 396). Det innebér att den
kvalitativa metoden fokuserar mer pad hur sociala konstruktioner formas genom interaktion
mellan ménniskor (Ibid). Denna studien utgar fran en kvalitativ metod eftersom den avser att
analysera och forklara hur varumdrkesattityder fordndras och skapas mellan individer. Detta
kommer goras genom fokusgrupper for att just undersoka hur attityder formas genom sociala

interaktioner.

Kvalitativa metoder inom samhéllsvetenskap skiljer sig dessutom fran kvantitativa
naturvetenskapliga metoder dir studieobjekten inte sjdlva kan bidra med sina perspektiv och
asikter (Bryman & Bell, 2017: 395) Eftersom denna studien behandlar attityder blir en
kvalitativ metod fordelaktig for att kunna undersdka hur attityder skapas genom att lata
ménniskan (studieobjektet) resonera och diskutera i grupp for att formedla sina uppfattningar
och &sikter. Initialt avsedde denna studien att undersoka varumdrkesattityder med hjilp av en
kvantitativ metod, vilket kan ha bidragit till att vissa delar av studien har influerats av
kvantitativa metodval. Metoden kommer ddremot att vara dvervigande kvalitativ med syfte
att djupare kunna undersdka hur attityder formas i snarare 4n att med siffror kvantifiera vilka

attityder som finns hos respondenterna.
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3.1.2 Deduktiv ansats

En deduktiv ansats dr vanligare vid kvantitativa forskningsmetoder och innebér att tidigare
forskning och teorier anvinds for att producera hypoteser som med hjilp av empirisk
datainsamling sedan antingen bekriftas eller forkastas (Bryman & Bell, 2017: 43). Det som
utmérker en deduktiv process inom samhallsforskning &r att teorin foranleder den empiriska
datainsamlingen och dérmed ligger till grund for hur datainsamlingen struktureras (Ibid).
Eftersom denna studie baseras pa befintliga teorier som kopplas samman 1 en syntes innan
den empiriska datainsamlingen genomfors skulle det kunna tolkas som ett deduktivt
angreppssétt. Detta grundar sig 1 att studien initialt avsedde att genomféra en
enkdtundersokning som empirisk datainsamling och ddarmed strukturerades mer utifran en
kvantitativ metod. Syntesen och dess teorier har ddrmed bidragit till att forma hur den
empiriska datainsamlingen struktureras. Daremot formulerar denna studie inte négra konkreta
hypoteser som empirin ska bidra till att bekréfta eller forkasta. Detta talar for att studien
ddrmed inte har en renodlad kvantitativ ansats. Studiens syntes skulle pa sétt och vis kunna
liknas med en form av hypotes for hur en specifik sammanséttning teorier potentiellt kan
anvindas for att forklara samband mellan influencer marketing och varumdrkesattityd. Att
den empiriska datainsamlingen &r mer kvalitativt orienterad gor det svérare att konkret

formulera hypoteser och bibehélla en tydlig deduktiv ansats.

En induktiv ansats dr istéllet vanligare vid kvalitativa forskningsmetoder och innebér att
empirisk datainsamling utgdr studiens utgdngspunkt for att kunna generera nya teorier
(Bryman & Bell, 2017: 45). Det dr dessutom vanligare att induktiva ansatser inte alltid
resulterar 1 att nya teorier kan konstrueras utan ibland blir resultatet av induktiva
forskningsstrategier endast sa kallade empiriska generaliseringar (Ibid). Eftersom denna
studie har en kvalitativ metod skulle det kunna indikera att det &r fordelaktigt att anvénda en
induktiv forskningsstrategi. Eftersom studien initialt hade en kvantitativ metod har det
medfort att arbetsprocessen dock inte kan likstdllas med en induktion dédr empirin féranleder
teorin. Denna studiens omfang och design med en kvalitativ metod gor det svart att producera
ndgot mer dn empiriska generaliseringar, vilket dr vanligare inom induktion. Detta pa grund
av att studien avser att forklara djupgdende hur processen ser ut nidr konsumenters
uppfattningar formas géllande ett specifikt fall och de inblandade aktorerna, snarare dn att

generera kvantifierbar data. P& grund av att teorin har fOranlett den empiriska
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datainsamlingen for denna studien anvidnds ddremot en dvervigande deduktiv ansats, trots att

det dr en studie av kvalitativ karaktar.

3.1.3 Multipel fallstudiedesign

Studiens forskningsdesign dr en multipel fallstudiedesign. En multipel fallstudiedesign 4r en
vidareutveckling av den enkla fallstudiedesignen, och &r anvindbar for att kunna gora
jamforelser mellan flera fall (Bryman & Bell, 2017: 89). Ett “fall” kan exempelvis bestd av
en organisation, en person, en plats eller en hindelse (Ibid: 86). Denna studie skulle kunna
tankas vara en enkel fallstudiedesign med ett enda fall eftersom den kan generaliseras till att
beskrivas som en undersokning av den specifika hiandelsen som &r Dietz skandal. Eftersom
studien ddremot avser att analysera bdde hur attityder mot Dietz som offentlig person
paverkats och sedan dven hur attityderna mot de tre olika varumérkena péverkats blir studiens
forskningsdesign istéillet en multipel fallstudie. Detta grundas 1 att analysen bestédr av hur den

specifika hdndelsen péverkat de olika “fallen” som utgoérs av Dietz och varumirkena.

En tvdrsektionell design overvdgdes dven vid val av forskningsdesign for denna studien. Det
som skiljer en multipel fallstudiedesign fran en tvirsektionell design dr studiens fokus
(Bryman & Bell, 2017: 90). En multipel fallstudiedesign fokuserar pa de olika fallens unika
kontexter, medan en tvirsektionell design fokuserar pa att producera generella resultat utan
att ldgga vikt vid de unika kontexterna for fallen (Ibid). Eftersom denna studien avser att
analysera specifikt handelsen med Dietz och hur varumdrkesattityderna potentiellt paverkat
de specifika foretagen Mionetto, Stronger och Lumene med hjilp av en kvalitativ metod,
avser den inte att dra generella slutsatser kring varumdrkesattityder 1 en bredare bemaérkelse.
Fokus ligger istdllet pd denna specifika hindelse och hur kontexterna skiljer sig for de olika
varumdrkena i fraga, och darfor dr en multipel fallstudiedesign mer applicerbar pa denna

studien.

3.2 Val av teoretisk referensram

Studien utgér frén teorierna; influencer marketing, source credibility model, imageoverforing
samt varumdrkesattityd. Dessa fyra teorier sammanstélls till en modell som bildar studiens
syntes. Valet av teorier baseras pa deras lamplighet for att kunna besvara och utvérdera hur
Margaux Dietz samarbetspartners varumdrkesattityd paverkades 1 samband med att hon blev

kancellerad.
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Influencer marketing anviands av foretag for att frimja positiva attityder och paverka sin
image pa sociala medier (Martinez-Lopez et al., 2020). De utvalda foretagen i denna studien
har anvint sig av influencer marketing genom att samarbeta med Margaux Dietz. Med hjilp
av denna teori kommer vi att kunna uppfatta hur vil Dietz f6ljare forknippade henne med de
samarbetande foretagen. Vidare beskriver source credibility model hur olika aspekter av en
kdlla kan paverka mottagarens villighet att acceptera och anvdnda sig av meddelandet
(Hovland & Weiss, 1951). Modellen anvinds som ett sitt att forstd hur trovérdig Dietz
kommunikation vid samarbeten uppfattades av hennes foljare for att kunna se hur det ocksa
paverkar varumdrkesattityd. Samtidigt anvinds imageoverforing som ett sitt att se hur
varumérkens samarbetspartners kan forma synen pa varumarket enligt Kurzman et al. (citerad
1 Ambroise et al., 2014). Detta hjélper till att forklara hur Dietz handlingar i skandalen
mdjligtvis kan ha paverkat de foretag hon arbetade med. Till sist dr varumdrkesattityd taget
fran nést sista steget av mikromdlkedjan som &dr en viktig byggsten inom
marknadskommunikationseffekter. Teorin utgér fran vilka mentala effekter som kravs for att
ett kop ska bli till (Dahlén et al., 2017: 91). Varumdrkesattityden ar det steget som leder till

kop enligt mikromélkedjan och &dr dérfor av stort intresse for vér studie.

3.3 Avgrinsning

Studien utgar fran ett konsumentperspektiv for att fi forstdelse for hur konsumenters
varumdrkesattityd péverkas nidr fOretagets samarbetspartners paverkas av en skandal i
jamforelse med tidigare studier som fokuserar pad hur foretag agerar i sadana situationer.
Studien har dérfor avgrénsats till att undersdka varumdrkesattityden hos unga vuxna i
&lderskategorin 20-24 &r. Alderskategorin bestér av ca 5,6% av Sveriges totala befolkning &r
2024 (SCB, 2024). Dietz publicerade den kontroversiella videon pa plattformen Youtube,
vilket &r en av de plattformar dér hon varit véldigt aktiv. Att avgransa studien till just denna
alderskategori har dirfor baserats pd att undersoka ett dldersspann som faller inom den
aldersgrupp som ir stdrst anviindare av den sociala medieplattformen Youtube. Ar 2023 var
de sa kallade “00-talisterna” (vilket i 2024 ars termer kan Oversittas till aldersspannet 14-24
ar) den alderskategori som var storst anvdndare av plattformen Youtube, rdknat utifrdn
anvindning under de senaste 12 manaderna (Svenskarna och Internet, u.d.). Att denna studie

avser att undersoka alderskategorin 20-24 ér baseras pa att det faller inom é&ldersspannet som
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ar storst anviandare av plattformen Youtube. Valet att inte undersoka yngre dn 20-24 baseras

pa att de som dr 20 &r 2024 var 18 ar, och ddrmed myndiga, ar 2022 da skandalen hinde.

Studien begrénsas till att underséka Dietz och skandalen hosten 2022. Valet att avgrinsa till
ett specifikt fall dr for att f& mer specifika svar i empirin da deltagarna ges mdojlighet att
koppla deras uppfattningar och erfarenheter av varumdrkesattityder till ett specifikt fall.
Fallet med Dietz ér ett av de stora sa kallade cancel-fallen som intriffat 1 Sverige de ndrmsta
aren vilket gor det relevant att undersoka och 6kar chanserna for att deltagarna kinner till den
specifika hindelsen. Studien kommer ytterligare avgrénsas till Dietz aktiva samarbeten med
varumdrkena Stronger, Lumene och Mionetto for att kunna undersdka potentiella variationer
mellan olika varumérken, men samtidigt inte komplicera det for deltagarna genom att ha for

manga olika varumirken att resonera kring.
3.4 Data & insamling

3.4.1 Fokusgrupper

Studiens metod for datainsamling utgdrs av fokusgrupper 1 kvalitativ karaktir.
Fokusgruppsmetoden skapar en storre forstdelse for varfor manniskor tycker som de gor
eftersom det mojliggor for individerna att argumentera, diskutera, ifragasitta och hélla med
varandra (Bryman & Bell, 2017: 482). P4 sa sitt resulterar det i mer realistiska beskrivningar
av vad de faktiskt tycker och kdnner kring hur Margaux Dietz skandal paverkade hennes
samarbetspartners varumdrkesattityder. Vidare &ar fokusgrupper en kvalitativ metod som
tydligt kan illustrera hur sociala konstruktioner formas genom interaktion mellan ménniskor
(Ibid: 396). Denna studie kommer utgd fran tva fokusgrupper om sex till atta personer
vardera dir de kommer diskutera frdgor baserat p studiens syfte. Gruppintervjuerna kommer
att vara semistrukturerade dir foljdfragor kan forekomma for att fA mer djupgéende svar

(Bryman & Bell, 2017: 480).

3.4.2 Datainsamlingens utformning

I datainsamlingens utformning &r det avgorande att skapa en trygg och Sppen atmosfir for
deltagarna. Moderatorn spelar en central roll i att etablera denna atmosfér. Innan intervjun

borjar presenterar moderatorn sig sjilv och dvriga medarbetare bakom studien. Moderatorn
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informerade sedan fokusgruppen om inspelningens syfte, samtidigt som den betonade

deltagarnas anonymitet, vilket frimjade en 6ppen och érlig dialog.

Intervjun delas sedan upp 1 tvd dvergripande delar dir den fOrsta handlar om deltagarnas
objektiva attityder mot varumirkena Mionetto, Stronger och Lumene samt Dietz. Den andra

delen handlar istéllet om hur deras attityder fordndras efter skandalen.

Den f6rsta delen av intervjun inleds med tre bilder pa varumirkena Mionetto, Stronger och
Lumene delas ut till deltagarna. Deltagarna tillfragas deras kdnnedom till varumirkena, deras
attityder till dem och varuméirkenas trovérdighet. Bilderna samlas sedan in och intervjun
overgér till att fokusera pd influencer marketing. Da stills fragor angdende influencers
trovérdighet vid samarbeten, vad som gor en influencer trovirdig och om hur viktigt det &r att
influencern har samma vérderingar som en sjélv. Dérefter presenteras en bild pa Dietz f6ljt av

fragor angdende deras kéinnedom kring och associationer till henne.

Andra delen inleds med att deltagarna far se en bild pd Dietz frdn youtube klippet med
mannen i trappan. Direfter berdttar moderatorn hindelseforloppet av hennes skandal och att
varumidrkena valde att avsluta sina samarbeten med henne. Moderatorn frdgar sedan
deltagarna om alla kénner till hindelsen och om det paverkade deras bild av Dietz som

varumarkesambassador.

I den tredje delen fragade moderatorn om de upplevde att varuméirkena paverkats av
skandalen och om deras attityder till dem har fordndrats. Direfter frdgades deltagarna om de
kdnner att attityden de har till Dietz i samband med skandalen 6verforts till varumérkena och
1 s fall pa vilket sitt. Sedan far de en frdga om deras attityd till varumérkena paverkades av
att de tog avstind fran Dietz eller om det skulle vara annorlunda om varumairkena inte hade
tagit avstand. Till sist fraigade moderatorn om deltagarna hade nagon Ovrig tanke de ville dela

med sig till gruppen for att 6ppna upp for ytterligare diskussion.

3.5 Urval

Urvalet av deltagare har genomfOrts med avsikt att generera data som kan bidra till att
besvara studiens forskningsfraga. Urvalet skulle dérfor kunna beskrivas som ett méalstyrt

urval eftersom samtliga deltagare valts ut baserat pa att de tillhor alderskategorin 20-24 ar. Ett
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mélstyrt urval innebédr att urvalet gors utifrdn kriterier som gor det mojligt att besvara
forskningsfragorna (Bryman & Bell, 2017: 407). Deltagarna har dérfor dven valts ut baserat
pa att de dr anviandare av sociala medier och att de har ndgorlunda insikt i den svenska
influencer-virlden. Ddremot &r det viktigt att podngtera att deras grad av engagemang i
sociala medier och deras tidigare kdnnedom om skandalen varierar. Detta bidrar till att
undersokningens urval kan dterspegla en mer realistisk bild av sociala medieanvindare inom

alderskategorin 20-24 ar, vilket gor det mer generaliserbart till en bredare population.

Samtliga deltagare dr studenter vid Ekonomihdgskolan pa Lunds Universitet som pd nagot
satt dr bekanta till oss forfattare av studien. Detta gor urvalet till en grupp med vildigt
liknande ockupation som gor det svarare att generalisera resultatet till en bredare population.
Detta kan i1 andra termer beskrivas som ett bekvamlighetsurval, vilket innebér att urvalet
baseras péd vilka personer som for tillfallet dr tillgéngliga for forskaren (Bryman & Bell,
2017: 203). Detta ar framst till foljd av projektets tidsbegransning. Daremot representerar
deltagarna olika dmnesomrdden sdsom ekonomi, systemvetenskap, marknadsforing samt
ledarskap och organisation pa bade kandidat- och masterniva. Deltagarna har dven variationer
1 demografisk bakgrund, vilket gor urvalet ndgot mer generaliserbart trots deltagarnas likheter

i utbildningsnivé och val av studieort.

3.6 Tillvagagangssitt vid analys

I studiens analys granskar vi grundligt den empiriska datan som samlats in fran
fokusgrupperna. For att kunna analysera vad som diskuterades i fokusgruppen anvénder vi
oss av Klang Al som ett verktyg for att transkribera. Al verktyget kan dven gora
transkriberingar mer effektivt och noggrant eftersom den arbetar snabbare dn en ménniska,
vilket frigor tid hos forfattarna att fokusera pa en mer genomgéende analys. Genom att
automatisera transkriberingsprocessen forbattras inte bara arbetsflodet, utan dven kvaliteten
och noggrannheten i den slutliga analysen. Efter att ha anvént Klang Al fOr att transkribera de
tva fokusgrupperna har en av oss forfattare kontrollerat och korrigerat vissa misstag som

verktyget gjort for att sdkerstilla att transkriberingen stimmer 6verens med ljudfilerna.

Efter transkriberingen sammanstélls den empiriska datainsamlingen 1 empirikapitlet for att
aterge deltagarnas uppfattningar och asikter som framkommit i fokusgrupperna. For att

noggrant kunna studera deltagarnas svar identifierar vi monster, teman och eventuella
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avvikelser som kopplas till de olika delarna av syntesen. Detta gors for att skapa djupare
forstaelse for sammanhanget och pé sé sitt ge insikt i de underliggande faktorer som péverkar
deltagarnas slutgiltiga varumdrkesattityder. Genom att integrera empirin och teorin pa detta
sdtt hoppas vi kunna belysa komplexiteten och den mangfacetterade naturen av studiens

dmne, vilket bidrar till att berika och fordjupa vér analys och slutsatser.

3.7 Etik

Denna undersokningen kommer utga frin Margaux Dietz och en specifik hindelse som hon
var med om hosten 2022. Anledningen till att vi anvdnder oss av henne och denna specifika
skandalen dr for att exemplifiera och kunna konkretisera var empiriska undersokning genom
att undersoka konsumenters attityder till hindelsen och framfor allt de specifika foretag som
hon samarbetat med. Enligt Bryman & Bell (2017: 154) &r det ett viktigt etisk overvigande
att se till att deltagare i undersdkningen inte upplever intrdng i deras privatliv. Eftersom Dietz
sjalv inte deltar personligen i denna undersokning kommer vi striva efter att skydda hennes
rétt till privatliv samtidigt som vi vill kunna analysera hennes agerande som offentlig person.
Undersokningen kommer darfor att efterstriva en objektiv beskrivning av hindelseforloppet
och 1 analysen kommer ingen vérdering att liggas vid Dietz som privatperson. Dérfor
kommer frdgorna till fokusgrupperna utformas med fortydliganden om att respondenterna
inte ska ldgga nagon vikt 1 Dietz som privatperson utan fokusera pa rollen hon fyller som
varumérkesambassador och hur en kontroversiell hindelse paverkar deras uppfattning av

varumarkena hon samarbetade med.

Den kvalitativa metod som anvénts medfor att det dr av stor vikt att folja GDPR regleringar
ur en etisk synpunkt. Dataskyddslagen finns till for att skydda ménskliga réttigheter och
personuppgifter hos privatpersoner (Integritetsskyddsmyndigheten, 2024). Samtliga deltagre 1
fokusgrupperna samtycket till att samtalen spelas in. Eftersom var studie dr baserad pé
fokusgrupper dér deltagarna ldmnat ut namn, alder, utbildning samt intressen har viss
anpassning gjorts for att folja regler och lagar pd ett korrekt sétt. Transkriberingarna av
samtalen med fokusgrupperna inkluderar inte den inledande delen av samtalen dir deltagarna
presenterar sig sjdlva. Detta dr exkluderat for att bibehélla deltagarnas anonymitet, och
deltagarnas namn &r i presentationen av empirin dndrade till pdhittade namn. Vidare kommer

ljudfiler samt transkriberingar att raderas vid avslutande av kurs.
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3.8 Metodreflektioner

Kritik mot kvalitativ forskningsstudier har framforts pad grund av deras uppfattade
subjektivitet. Det hédvdas att resultaten ofta ar starkt prdglade av forskarnas egna
osystematiska asikter om vad som r relevant eller inte (Bryman & Bell, 2017: 393). Genom
att skapa en personlig relation mellan deltagare och intervjuperson kan kvalitativa studier
riskera att paverka svaren och forma dem pi ett sitt som passar forskarens perspektiv (Ibid:
393). For att hantera detta har vi strévat efter en kéllkritisk hallning och en emotionell distans
till deltagarna i1 fokusgrupperna. Det syftar till att minimera potentiella risker som kan uppsta
om en mer personlig relation hade utvecklats. Detta har gjorts genom att deltagarna inte fatt
ndgon information i forvdg om studiens syfte mer &n att det berdr varumdrkesattityder.
Vidare har emotionell distans efterstrdvats genom att deltagarna uppmanades att bortse fran
deras relation till oss som moderatorer under fokusgrupperna och formulera sig som om vi

inte har nagon relation till dem sedan innan.

Att denna studien dr en multipel fallstudiedesign medfor en viss problematik géllande
studiens generaliserbarhet (Bryman & Bell, 2017: 88). Det dr viktigt att papeka att resultat
frdn en fallstudie inte kan ses som ett slags urval som kan generaliseras pa fler fall &n de som
studien specifikt undersoker (Ibid). Denna studien avser dérfor endast att besvara hur
konsumenters varumdrkesattityder till de specifika varumirkena Mionetto, Stronger och
Lumene péverkats 1 relation till Margaux Dietz skandal. Studiens resultat avser dirfor inte att
vara generaliserbart till andra varumérken som varit forknippade med Dietz och inte heller till
andra relationer mellan de tre ndimnda varumérkena och andra varumirkesambassadorer de

samarbetat med.

Det finns dven viss kritik specifikt mot anvindning av fokusgrupper som metod. Bland annat
har forskaren, jimfort med i en individuell intervju, formodligen mindre kontroll Gver i
vilken riktning samtalen utvecklas och att det medfor en svar avvégning av till vilken grad
fradgorna ar ledande och kan paverka diskussionen (Bryman & Bell, 2017: 492). I ett forsok
att motverka detta arbetade vi med en testgrupp innan for att forstd hur vara respondenter
kunde svara och pé vilket sitt diskussionerna kunde utvecklas i relation till de olika frdgorna.
Efter detta kunde vi anpassa frigorna ytterligare for att samtalen inte skulle dra ivdg. Det
finns dven vissa problem med gruppeffekter, till exempel tystldtna deltagare eller deltagare

som inte kommer till tals (Ibid). For att hantera detta uppmanades deltagarna att prata sa
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mycket de kunde och stillde fragor direkt till de deltagare som var tystlatna. Deltagarna hade
dessutom en dynamik dér de sjdlva stidllde fragor till varandra vilket bidrog ytterligare till att

motverka att ndgon deltar mindre 1 samtalen.

Som alternativa kriterier for att sikerstilla reliabilitet och validitet i kvalitativ forskning har
Lincoln & Guba (citerad i Bryman & Bell, 2017: 380) tagit fram fyra trovardighetskriterier;
tillforlitlighet, overforbarhet, palitlighet och konfirmering eller bekriftelse. Utover detta har
Guba & Lincoln (citerad 1 Bryman & Bell, 2017: 383) dven formulerat ett antal kriterier péd
dkthet; réttvis bild, ontologisk autenticitet, pedagogisk autenticitet, katalytisk autenticitet och

taktisk autenticitet.

Att skapa tillforlitlighet avser att forskningen utforts i enlighet med befintliga regler samt att
resultatet rapporteras tillbaka till deltagarna i den population som avses att undersdka for att
bekrifta att forskarna tolkat deltagarnas beskrivning av den sociala verkligheten korrekt
(Bryman & Bell, 2017: 381). Tillforlitlighet for denna studien har skapats genom att den
empiriska datainsamlingen gjorts 1 enlighet med GDPR lagstiftning samt att det
sammanstéllda empirikapitlet i uppsatsen skickats ut till deltagarna i fokusgrupperna for att
bekrifta att deras asikter och beskrivningar dterges s& som det var avsett. En studies
overforbarhet innebdr istéllet till vilken grad resultatet kan generaliseras till en annan kontext
an det specifika urvalet (Ibid: 382). Att denna studiens kvalitativa metod i form av
fokusgrupper skapar ett relativt litet urval 1 forhdllande till den bredare populationen for
20-24 aringar som studien avser att undersoka, minskar studiens overforbarhet. For att 6ka
overforbarheten hade de kvalitativa fokusgrupperna med fordel kunnat kompletteras av en

kvantitativ metod som exempelvis en enkétstudie for att fa ett storre urval.

Kriteriet for pélitlighet avser att undersdkningen ska ha ett granskande synsitt dér alla faser
av forskningsprocessen redogdrs pa ett fullstandigt sitt, vilket kan sékerstéllas genom att en
extern part granskar studien och de val som gjorts (Bryman & Bell, 2017: 382). For att
sdkerstdlla denna studiens palitlighet har en annan grupp i samma kurs opponerat pa detta
arbetet vid ett tillfille da uppsatsen inneholl rubrik 1-4 vilket innebdr innan analyskapitlet
genomforts. Vidare innebir kriteriet for konfirmering eller bekriftelse att forskarna agerar i
god tro trots insikt om att det inte gér att uppna fullstindig objektivitet (Ibid: 382-383).

Denna studiens kvalitativa metod och urval gor det svért att faststilla en objektiv bild av det
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studerade fallet, vilket vi d4r medvetna om och déarfor &r forsiktiga med hur slutsatser

formuleras.

Réttvis bild avser att undersokningen aterspeglar de olika asikter som finns inom
populationen som studeras (Bryman & Bell, 2017: 382). Denna studie har efterstridvat skapa
sa rattvis bild som mdjligt genom att fa in olika asikter och uppfattningar genom att anvénda
deltagare med varierande aldrar och demografisk bakgrund inom alderskategorin studien
avser att undersoka. Diremot kan vi inte helt sdkerstélla att hela mélgruppens &sikter har
tackts eftersom fokusgrupperna som genomforts. Ontologisk autenticitet uppnds nér
personerna som medverkat far en bittre forstaelse av den sociala situationen och miljon de
lever 1 (Ibid: 383). Denna studie bidrar till detta genom att samtalen 1 fokusgrupperna skapade
sjélvreflektioner for deltagarna kring deras beteende och kinslor. Pedagogiska autenticiteten
innefattar istéllet till vilken grad som undersdkningen bidragit till att deltagarna far en béttre
bild av hur andra upplever den sociala miljon (Ibid: 383). Studien efterstravar att uppna dven
detta kriteriet genom valet av fokusgrupp som metod eftersom det ger deltagarna en chans att
ta del av varandras olika uppfattningar och reflektioner av skandalen, Margaux Dietz och de

tre varumarkena.

Vidare till den katalytiska autenticiteten, vilket avser om undersdkningen bidragit till att de
som medverkat kan fordndra sin situation (Ibid: 383). Detta kriteriet uppnar inte studien da
undersokningsomrddet inte inkluderar en situation pa individnivd som deltagarna kan
fordndra, utan istéllet avser att kartligga processen for hur konsumenters uppfattning formas.
Till sist finner vi den taktiska autenticiteten som avser ifall unders6kningen mojliggjort béttre
forutsittningar for deltagarna att vidta de atgirder som krivs (Ibid: 383). Aven detta kriteriet
uppnds ej av studien eftersom den avser en specifik skandal som tog plats 2022 och dess
inblandade aktorer, vilket inte medfor slutsatser som éar tillrdckligt generaliserbara for att det
ska ge deltagarna insikt i vilka atgirder de kan vidta gillande hur deras varumdrkesattityder

formas.
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4. Empiri

[ detta avsnitt redovisas den insamlade datan. Avsnittet dr uppbyggt i tre huvuddelar:
generella attityder kring varumdrkena (Mionetto, Lumene och Stronger) och influencers,
deltagarnas syn pd Margaux Dietz och dven sambandet mellan Margaux Dietz och
samarbetspartnernas varumdrkesattityd. Under varje del presenteras de tillhorande fragor
som stdlls till deltagarna samt en sammanfattning av vad fokusgrupperna diskuterar. Den
insamlade datan bestar av tva fokusgrupper med sex personer i forsta gruppen och dtta
personer i andra gruppen. Totalt deltog 14 personer vid datainsamlingen. Personerna dr i
dldrarna 20 till 24 och dr alla studenter vid Lunds universitet under varterminen 2024.
Under bilagor dterfinns de fullstindiga fragorna som stdilldes till deltagarna i
fokusgrupperna. Uttryck och citat fran deltagare dr inom citationstecken och inte

forfattarnas formuleringar.

4.1 Generella attityder kring varumérken och influencers

I den forsta delen av fragor som stills till fokusgrupperna diskuterar deltagarna generella
attityder kring varumirkena Mionetto, Lumene och Stronger. Deltagarna resonerar dven om

den generella synen pé influencers och varfor de foljer vissa kreatorer.

4.1.1 Kéanner ni till dessa varuméarken?

Fokusgrupp 1: Efter att deltagarna fick se bilder pa varumirkena (Mionetto, Lumene och
Stronger) kdnde majoriteten igen Mionetto. Tva av deltagarna associerar varumarket med
flygplatser och smakprov medan tvd andra deltagare kénde igen Mionetto fran olika typer av
TV reklam. Vid diskussionen forklarade deltagarna att de inte hade nadgon speciell attityd mot
varumérket, men att de generellt inte har det vid alkoholforetag. Da deltagarna inte hade hog

kdnnedom till varumérket kinde de ingen specifik trovérdighet till varumérket.

Naér diskussionen overgick till varumérket Stronger kénde alla forutom en deltagare igen det.
De forklarade att de associerar varumérket till influencers, trendiga trdningsset och deras
signatur-rainder pd byxorna. Deltagarna fortsatte diskutera hur varumédrket var vildigt
populdrt for nagra ar sedan. En av deltagarna sdger att det kénns “lite b nu” och att deltagaren
darfor inte skulle vilja kopa kldder frdn Stronger idag. Vid diskussionen géllande Strongers

troviardighet var deltagarna splittrade. Nagra pdastod att eftersom manga personer

27



rekommenderar deras produkter s& Okar trovérdigheten och att varumérket kédnns mycket
varmt och glatt. En deltagare forklarar att de ar skadade av influencervirlden och darfor inte
kdnner stark trovérdighet till Stronger da det ar sa starkt forknippat med det. En annan
fortsdtter forklara att influencers som gor samarbeten med Stronger ofta byter mellan flera

olika traningsvarumérken vilket gor att trovardigheten minskar.

Alla deltagare kédnde till varumérket Lumene och associerade det fraimst med Skandinavien
och en deltagare uttryckte det som “clean girl”. Deltagarna utvecklade att Lumene kénns som
ett varumirke med bra ingredienser och “hog kvalitet” trots att det passar in i
budgetkategorin. Diaremot lyfte tva deltagare att varumaérket inte uppfattas som inkluderande
da de erbjuder fa farger i deras smink, vilket de fatt kritik for. Deltagarna fortsatte forklara att
de kdnner trovardighet till varumérket men att ndr det kommer till hudvard och smink vill de

gérna ha “uppbackning av experter” vilket de tycker Lumene gor.

Fokusgrupp 2: Nir den andra fokusgruppen fick se samma bilder pa varumérkena kénde
storre delen av gruppen igen Mionetto och associerade varumérket med lagprisbubbel.
Diremot lyfte en av deltagarna i diskussionen att en orsak till att deltagarna inte har ndgra
starka associationer till varumédrket kan bero pa de strikta alkohollagarna i Sverige som
begréinsar reklam av alkohol. Deltagarnas attityder mot varumérket var kanslor av glidje med
kopplingar till studenten. En deltagare fortsatte att forklara att de dven har positiva kadnslor
kopplade till varumérket och att det passar budgeten som student. Vidare forklarade de att

deras trovirdighet dr svag till varumérket pa grund av 1ag kéinnedom.

Diskussionen Overgick sedan till Stronger didr majoriteten kidnde igen varumaérket. De
forklarade att de associerade Stronger starkt med influencers och deras fargglada monster. En
av deltagarna forklarade att de kéinde att varuméirket var mer populért forr och att det kidnns

“lite passé nu” vilket resterande deltagare 1 fokusgruppen instimmer med.

Alla deltagarna kénde till Lumene och tyckte om varumérket. De associerade Lumene framst
med skonhet, naturligt, Finland och Skandinavien. I jamforelse med de andra varumirkena
kidnde deltagarna att Lumene hade starkast trovdrdighet. En deltagare forklarade att den
okade trovirdigheten kan bero pa att varumirket dr skandinaviskt. Deltagarna forklarade

vidare att trovérdigheten troligtvis okar pa grund av att kdnnedomen &r hog. P en skala 1
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jamforelse med de andra varumérkena forklarade gruppen att de skulle placera Stronger i

mitten, Mionetto 14gst och Lumene hogst nir det giller trovéardighet.

4.1.2 Hur viktigt dr det for er att influencers som gor samarbeten har hog

trovardighet?

Fokusgrupp 1: Deltagarna tar upp att trovirdigheten beror pd vem som rekommenderar
produkterna. En deltagare forklarar att influencers som samarbetar med Stronger ofta
samarbetar med ménga andra liknande varumérken vilket gor att troviardigheten sjunker for
deras rekommendation av just Stronger. De lyfter Maya Parnevik som exempel som anses
vara valdigt insatt och genuint intresserad av traning vilket skapar Okad kredibilitet.
Deltagarna forklarar att det ar viktigt att influencern kan std bakom samarbetet och kan
kopplas till det omrdde influencern &r insatt 1. Deltagarna fortsétter diskutera att
trovirdigheten 6kar om samarbetet genomsyras av en kénsla av att “det inte bara ar att de far

betalt for det har”.

Om det ddremot ar en stor rabattkod forklarar deltagarna att det inte ldngre bryr sig lika
mycket om vem som star bakom samarbetet utan fokuserar pd det reducerade priset. En av
deltagarna forklarar att de avfoljt nagra influencers pa Instagram som de inte kéinner ndgon
stor tillit till. Vidare forklarar deltagarna att det dr annorlunda pa TikTok eftersom man fér

upp olika konton utan att man aktivt foljer dem.

Fokusgrupp 2: Deltagarna forklarade att trovirdighet d&r mycket viktigt och att influencers
som gor samarbeten med vad som helst inte ar trovérdiga. Vidare fortsatte deltagarna att
forklara att influencers som gor samarbeten med ménga olika foretag inte uppfattas som
trovdrdiga, medan influencers som &r ambassadorer visar genuint att de rekommenderar
produkten. En deltagare gav exempel pa en influencer som berittade att hon skickade tillbaka
alla klader hon visat upp i samband med inldggen, vilket gjorde att samarbetet inte kdndes
genuint vilket ledde till att trovdrdigheten minskade. Deltagarna forklarade dven att
trovardigheten péaverkas av vilken produkt influencern gor reklam for. En deltagare gav ett
exempel pa att ifall Jockiboi hade gjort reklam for ett hudvirdsmérke hade det inte kédnts

genuint i jamforelse med om Therese Lindgren hade gjort samma samarbete.
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4.1.3 Hur viktigt dr det for dig att influencers du foljer agerar utifrdn samma

virderingar som du?

Fokusgrupp 1: En deltagare lyfte att de inte vill f6lja influencers som gor samarbeten med
exempelvis cigarettforetag och casino. Personen forklarade att det ger en bild av influencern
som att de gor allt for pengar. Gruppen fortsatte sedan att forklara att de inte skulle kidnna

trovardighet till en influencer om de skulle gora reklam for Shein eller Temu.

Fokusgrupp 2: Deltagarna i den andra fokusgruppen forklarade att det ar viktigt att
influencers agerar utifrdn samma vérderingar som de sjilva. Vidare berittade deltagarna att
de ddremot inte gor nagon utredning kring viarderingar innan de borjar folja en influencer. En
deltagare lyfte dven att de foljer vissa influencers enbart i underhdllande syfte men att man
troligtvis inte skulle bli lika influerad av att kopa ndgot fran dem. P& Tiktok ar det dven
svarare att styra over vilket innehall man konsumerar, vilket gér att man ibland kollar pa

personer med andra vérderingar én en sjélv.

4.1.4 Vem ar detta och vad associerar ni med denna influencern?

Fokusgrupp 1: En av deltagarna borjade diskussionen med att forklara att Margaux Dietz ér
“cancelled” och en annan svarar “Ja, alltsd verkligen, det star skrivet i hennes ansikte nu for
tiden”. Deltagaren fortsatte genom att forklara skandalen kring Dietz for gruppen. En annan
deltagare lyfte sedan att Dietz sldppt en barnbok om barn i Afrika “dér inte en enda svart
person var med”, vilket deltagaren forklarade som kontroversiellt. Ytterligare en annan
deltagare associerade henne med hennes program Partitempen och hennes umgéinge med
Ebba Busch Thor. Flera deltagare berittade att de foljt henne tidigare innan skandalen. De
fortsatte forklara att nir hon var i sin “prime-time” gjorde hon samarbeten med sa manga
olika typer av foretag och produkter att de aldrig kinde en sa stark trovirdighet till henne

anda.

Fokusgrupp 2: Deltagarna kinde alla till Dietz och associerar henne framst med att hon &r
“cancelled”. De diskuterade dven att hon blev kénd pa grund av sin férlossningsvideo som
hon lade ut pd Youtube. Flera deltagare instimmer att hon var oproblematisk forr ndr hon
lade ut videor tillsammans med hennes son Arnold. De fortsatte forklara att efter att hon
publicerade barnboken om Afrika och lade ut den kontroversiella videon pd youtube som

skapade en skandal sa har hon férsvunnit fran influencervarlden.
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4.2 Deltagarnas syn pa Margaux Dietz

I det andra avsnittet fir deltagarna information kring Margaux Dietz skandal och hur
varumdrkena som hon arbetade med reagerade. Dérefter diskuterar fokusgrupperna hur

skandalen har paverkat deras syn pa Dietz utifran attityd och trovérdighet.

4.2.1 Péverkar  héndelsen er attityd till Margaux  som

varumarkesambassador/influencer?

Fokusgrupp 1: Nér deltagarna fick fragan om hur deras attityd mot Dietz péaverkats efter
skandalen svarade en deltagare att de anser att det var oansvarigt att inte reflektera over
innehallet 1 hennes videor innan publicering. Tvd andra deltagare spekulerade i1 hur langt
godkdnnandeprocessen for videorna strackte sig. Deltagarna diskuterade om hur ldtt man kan
forlora det ménskliga perspektivet bakom influencerinnehéll, ndgot som Dietz verkar ha
gjort, och att detta dven kan paverka varumirkesrelationer. Deltagarna pratade dven om hur
starkt influencers blir forknippade med varumirken som ambassador vilket kan vara skadligt
for foretagen. En av deltagarna sa dven att de inte vet hur mycket som influencersamarbeten
faktiskt paverkar en till att kopa. Gruppen diskuterade dven huruvida de personligen fortsatte
kopa produkter som Dietz representerade och om de fortsatte folja henne pa sociala medier.
En av deltagarna hade dven avfoljt Dietz innan héndelsen for att det var s& mycket som
byggdes upp fram till skandalen och dda kunde man tidnka sig att nagot skulle hédnda.
Deltagarna fortsatte dven diskutera hur starkt forknippade varuméirket Stronger var med Dietz
eftersom hon har setts anvdnda varumarket flera ganger, bland annat i den omtalade videon,
samt att hon gjort fler betalda samarbeten med dem. Till sist konstaterade gruppen att
varumirkena agerade véldigt snabbt fOr att distansera sig sjdlva frdn hindelsen och att sociala
medier har en stark paverkan pa hur méinniskor uppfattar och reagerar pa just siddana

hiandelser som med Dietz.

Fokusgrupp 2: I den andra fokusgruppen nidr de fick samma frdga diskuterades deras
reaktion pa hindelsen genom att uttrycka sin besvikelse 6ver hur Dietz inte lever upp till de
virderingar hon tidigare forknippats med. Deltagarna beskriver Dietz som “en annan typ av
influencer” som exempelvis varit programledare for TV-program och natt ut till mognare
maélgrupper. Deltagarna forklarade hur Dietz var en person som de tidigare ville bli influerade

av men att efter hindelsen vill de inte ldngre f6lja henne. En av deltagarna reflekterade dver
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hur létt det var att dras med 1 stormen av att alla var emot Dietz, medan en annan deltagare
ifragasatte om reaktionen hade varit lika stark om det inte redan fanns en storm kring Dietz.
Det togs dven upp att det var vildigt mycket som hénde runt Dietz under en kort period.
Vidare diskuterades det dven hur Dietz forsok att hantera situationen kéndes “genomskinligt
och lite tontigt”, samt att tidigare rykte och status som en etablerad influencer kan ha forstarkt
effekten av Dietz handlingar. Det diskuterades dven att influencerkulturen ofta foljer ett
monster av misstag som sedan foljs av ursékter och en temporir nedgang i popularitet, men
att den hir hidndelsen verkar ha haft en mer bestiende effekt. Till slut tros den negativa
reaktionen vara en f6ljd av Dietz nagot dldre malgrupp, som kanske &r mer bendgna att

avbryta relationen med en influencer genom att “cancella”.

4.2.2 Hur skulle ni resonera kring trovirdigheten for Margaux som

varumérkesambassador/influencer? Vad dr det som paverkar trovardigheten?

Fokusgrupp 1: Nir gruppen uppmanades att diskutera hur hindelsen har paverkat Dietz
trovardighet som influencer och dess inverkan pd hennes samarbeten med varuméirken
svarade en deltagare att hindelsen paverkat Dietz “extremt negativt”. Deltagarna pratade om
hur Dietz har forsvunnit fran de allmdnna samtalen och hennes nirvaro som influencer har
ddmpats. En av deltagarna tror att Dietz valt att fokusera pé att marknadsfora bolag hon ér
med i utan att vara en frontfigur. Deltagarna gav exempel pa att Dietz startat ett nytt bolag
med Lojsan Wallin och hur fokus ligger pa att marknadsfora produkterna utan Dietz. En
deltagare uttryckte trotthet dver situationen och Dietz, samt noterade att trovirdigheten for
henne har minskat markant. Aven en deltagare som inte visste mycket om Dietz sedan
tidigare uttryckte bristande tillit till henne. Till sist spekulerade en deltagare d&ven om
liknande hédndelser har intrdffat utan att ha blivit publicerade, vilket da kan leda till att andra

influencers tar ett steg tillbaka frn liknande beteenden.

Fokusgrupp 2: Nir den andra fokusgruppen skulle diskutera trovirdighet for Dietz sa en
deltagare att trovirdigheten dr “mycket sdmre dn vad det var innan”. Dietz deldgarskap 1 ett
nytt bolag med Lojsan Wallin togs dven upp i1 denna grupp. Tva deltagare noterade att Dietz
engagemang 1 det nya bolaget verkar vara bristfilligt och att det saknas tydlig
marknadsforing diar hon framstélls som ansiktet utat. Deltagarna spekulerade kring om det
kan ha att gora med att tilliten till Dietz har forsvunnit efter skandalen. En av deltagarna

beridttade att om Dietz skulle marknadsfora en produkt som krdver mycket trovardighet skulle
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den personen inte lita pa henne s& mycket ldngre. En annan deltagare berittade att de inte
langre lyssnar pa Dietz rekommendationer och spolar forbi nar hon kommer upp i flodet pa
sociala medier. Till sist delade en deltagare att hon uppfattar Dietz som “oseriés” och att

intrycket av henne har foriandrats.

4.3 Samband mellan Margaux Dietz och samarbetspartnernas

varumarkesattityd

I den tredje delen diskuterar deltagarna ifall attityden till varumirkena har &ndrats efter
skandalen, huruvida uppfattningarna av Dietz paverkar deras syn pa varumérkena och hur
attityderna paverkas av att varumérkena snabbt tog avstand frdn Dietz. Till sist tas dven

avslutande reflektioner upp.

4.3.1 Har era attityder till varumirkena forandrats?

Fokusgrupp 1: Nir deltagarna blev tillfrdgade om deras attityder till varumérkena (Mionetto,
Stronger och Lumene) fordndrats efter skandalen med Dietz svarade nagra att deras attityder
till varumarkena 1 sig inte fordndrats. Tva av deltagarna resonerade ddremot om att de tror att
deras attityd till Stronger fordndrats mer dn de andra tva varumérkena. De motiverade detta
med att Dietz hade haft en egen kollektion med Stronger och att de upplever att det 4r detta
samarbetet som troligtvis inneburit storst engagemang fran Dietz och varumérket. Samarbetet
med Mionetto och Lumene ser deltagarna istéllet som ett betalt samarbete som kréver mindre
engagemang fran bade Dietz och varumarkena. Vidare diskuterar de Lumene och att det ar ett
varumirke som har méinga olika samarbeten med influencers, vilket gor att de inte forknippar

varumairket med Dietz.

Fokusgrupp 2: Nir deltagarna i den andra gruppen blev tillfrdgade samma sak resonerade
dven de om att det frimst dr deras attityder till varumirket Stronger som foréndrats. En
deltagare ndmnde att attityden till Lumene inte paverkats dver huvud taget. En annan
deltagare forklarade att attityden till Stronger inte dndrats pa grund av att det dr fler 4n bara
Dietz som samarbetar med Stronger. Daremot forklarade en annan deltagare att attityden till
Stronger har paverkats starkt av skandalen eftersom Dietz faktiskt ar s starkt forknippad med
varumérket och att hon ofta setts béra kldder fran Stronger nér hon var som mest populér. Tva

deltagare forklarade att deras asikter om varumérkena inte paverkats eftersom de sagt upp
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samarbetet med Dietz, vilket visar deras stéillningstagande. Ytterligare tvd deltagare
forklarade att deras attityder till Stronger fordndrats eftersom de tidigare kinde sig influerade
av att kopa Stronger pa grund av Dietz. Nu skulle de inte langre kunna tdnka sig kopa fran

varumérket, och allra minst frin Dietz egna kollektion.

4.3.2 Har era attityder till Margaux péd nagot sitt Gverforts pd varumirkena?

Fokusgrupp 1: En av deltagarna svarade att attityderna inte &verforts till varuméirkena
eftersom den personen inte forknippar Dietz sa starkt till varumirkena. En annan deltagare
resonerade kring att de haft en bittre bild av Stronger tidigare och att det kidndes mycket
trendigare for nagra ar sedan. Efter att Dietz forsvann under 2023 sa tyckte deltagaren att
dven Stronger blivit mindre populért och funderade dver om Stronger “gatt ner sig” pa grund
av Dietz. Samma deltagare fortsatte resonemanget genom att forklara att deras attityd till ett
nytt varumérke som Dietz dr delaktig 1 blir direkt negativ. En annan deltagare forklarade att
attityden beror pa hur starkt kopplad Dietz éar till varumérket. Deltagarna ar 6verens om att
attityden mot varumérkena inte har pdverkats s mycket eftersom de valde att avsluta sitt
samarbete med Dietz efter skandalen. Daremot pdverkar det mer nédr Dietz dr en del av

foretagsstrukturen eller dgare.

Fokusgrupp 2: En deltagare svarade att attityden nu i efterhand inte dverforts. En annan
deltagare ndmnde att de inte hade velat kdpa specifikt Dietz egna kollektion med Stronger,
men att ifall de ville kopa ndgot pa Stronger hade inte attityden till Dietz paverkat det kopet.
En tredje deltagare forklarade att attityden inte dverfordes eftersom Dietz inte dr ansiktet utat
for varumirket helt och héllet. Deltagaren exemplifierade detta genom att ta upp Bianca
Ingrosso, ifall hon skulle hamna i bldsvéder skulle det i storre omfattning paverka hennes
varumérke Caia samt att hela varumirket skulle kunna riskera att bli kancellerat om Ingrosso
blev det. Vidare berittade en deltagare att ifall det bara ror sig om ett samarbete mellan en
influencer och ett varumirke dr det mindre chans att det paverkar bilden av varumirket i
efterhand. Ytterligare en deltagare holl med genom att forklara att ndr en logga som
exempelvis “Don Julion” (deltagaren syftar pa Juan Carlos, Dietz egna varumarke) ar sé pass

starkt kopplat till Dietz, &r det storre chans att attityden 6verfors fran Dietz till varumirket.
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4.3.3 Hur paverkas era attityder till varumirkena med tanke pé att de snabbt

valde att ta avstind frdn Margaux?

Fokusgrupp 1: En deltagare forklarade att “det dr lite paradoxalt” eftersom man forvéntar
sig att varumirkena ska ta avstdnd samtidigt som man vet att Dietz 4r en egen individ som
bara dr en ambassador och inte talar for varumérket 1 sig. Samtidigt sa deltagaren att man
tdnker att ambassadorer bor sta for samma vérderingar som varumairket, sé nir foretagen tog
avstdnd sd fort okade fortroendet. En annan deltagare trodde att det handlar mycket om hur
foretag vill bli sedda. Deltagaren fortsatte med att d&ven om det kanske inte hade péverkat
varumdrkena negativt att fortsitta jobba med Dietz sé blev det &nnu mer positivt nir de valde
att avsluta samarbetena pa grund av skillnader i varderingar. Vidare forklarade en deltagare
att “hela grejen med att jobba med kéinda personer dr att man skulle vilja vara som den
personen”. En annan deltagare fortsatte genom att ge exemplet pa néir Dietz hade en linje med
Stronger ansags hon som en "padel-prinsessa" och att da “ville man vara som henne och kla
sig som henne”. Personerna sammanfattade det som att ifall influencern har ‘“skeva
vérderingar” blir det istédllet motsatt effekt och man vill inte lingre vara eller kld sig som
influencern. En annan deltagare trodde att det spelade roll hur stor grej det blev och att det
kunde fa foretagen att kdnna att de behovde ta avstand. Vidare resonerade deltagaren kring
ifall inget foretag hade tagit forsta steget hade kanske inte resterande foretag ockséd avslutat

samarbetet med Dietz och detta forklarar hur ménniskor funkar, att “vi gér som gruppen gor”.

Flera av deltagarna trodde inte att det hade paverkat dem ifall foretagen inte hade tagit
avstand. En deltagare forklarade att ndr det géller foretag som Lumene viger
rekommendationer frdn kompisar tyngre, men att det sdkert skulle kunna paverka
undermedvetet om man dr medveten om skandalen. Vidare forklarade flera av deltagarna att
de tror det avgdrs av hur insatt man dr och hur starkt man forknippar influencers med
varumérket. En deltagare forklarade att skandalen gjorde henne upprérd men eftersom
Lumene inte starkt forknippas med Dietz skulle de kinslorna inte leda till en bojkott av
varumirket. En annan deltagare spekulerade om det har att gora med att de uppfattar Dietz
som “en spretig person” och darfor forknippar man inte henne starkt med en specifik sak.
Deltagarna forklarade att det kénns spretigt bade géllande branscher och inriktningar och att

det ger en kénsla av att hon bara vill ha pengar.
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Fokusgrupp 2: En deltagare tyckte det var bra att varumirkena var tydliga med vad de
tycker och att de inte accepterar det som hénde, men deltagaren podngterar ocksé en lag grad
av kidnnedom till varumirkena sedan innan. Flera av deltagarna h6ll med om att det hade fatt
en annan attityd om foretagen inte hade tagit avstdnd eftersom man forvéntar sig att de ska
det. Vidare forklarar en deltagare att det kanske handlar mer om att ens attityd hade blivit
negativ om foretagen inte hade tagit avstdnd. En annan deltagare forklarar att det d&ven hade
varit annorlunda om det hade kommit ett samarbete som “Lumene x Margaux™ precis efter

skandalen.

4.3.4 Avslutande reflektioner fran deltagarna kring attityder till varumérken

eller om de vill lyfta ndgot med skandalen

Fokusgrupp 1: En deltagare lyfte att det &r intressant att en hdndelse som denna kan hdnga
kvar sa ldng tid och att man fortfarande kan stora sig pd Dietz trots att detta hiinde for tva ar
sedan. En annan person reflekterade over hur fort det gar att “cancella” nigon. Vidare
forklarade en deltagare att eftersom Dietz ar en offentlig person &r det svart att veta om det ar
hennes grundvarderingar som visades genom hennes handlingar eller ett genuint misstag.
Samma deltagare jamforde héndelsen med Kanye West och Adidas, didr West oppet var
antisemitisk och stod for det vilket fick Adidas att avbryta alla samarbeten med artisten. En
annan deltagare sa att det &r svart att veta var man ska dra grinsen eftersom alla gor misstag
men att man ocksa behover tdnka pad vad som &r forlatligt. En annan person applicerade
situationen pé sig sjdlv och uttryckte hur tufft det hade varit samt att utfrysningen av Dietz

kanske har blivit “oproportionell”.

Fokusgrupp 2: En deltagare nimnde att det kdnns som en “konstig industri” och att det 4r s
skort for foretag att samarbeta med influencers eftersom de kan tjdna s mycket men ocksé
forlora pad det om influencern blir kancellerad. En annan person beskriver influencer
marketing som “ett ganska risky move” eftersom det ldggs sa mycket pengar pé en person
“nar det &r sa stor risk att de gor ett snedsteg pa torsdag nésta vecka (...) och da har foretaget
vaskat hundratals tusen kronor i sjon”. Vidare lyfte en deltagare att det dr intressant att
influencer marketing dr en sé stor industri dér de tjdnar s& mycket pengar men att personerna i
industrin “4ndéd ar sd korkade”. Deltagaren lyfte dven fram att influencers med sd ménga

foljare bor tdnka till lite mer. Flera av deltagarna diskuterar att samtidigt som flera
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varumirken ej vill associeras med henne dr det intressant att SVT gjorde en dokumentir med

henne eftersom det istéllet kan ses som att de ndrmar sig henne.
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5. Analys

De fyra teorierna som tillsammans utgor syntesen dr underlaget for analysen. Syftet med
analysen dr att ge en djupare forstdelse for empirin i forhdllande till teorierna. Avsnittet
borjar med analysen av influencer marketing, foljt av source credibility model,
imageoverforing och varumdrkesattityd. Avslutningsvis presenteras syntesen, som
kombinerar de fyra teorierna, och pd sd sdtt leder studien vidare till slutsatsen baserat pd

den utforda analysen.

5.1 Influencer Marketing

Baserat pa den empiriska datan kan det konstateras att samtliga deltagare i fokusgrupperna
regelbundet anvinder sociala medier och foljer olika typer av influencers och kreatorer.
Déremot foljde ingen av deltagarna Dietz pa sociala medier, &ven om ndgra uppgav att de
hade foljt henne under hennes mest populdra tid. Deltagarna i en av fokusgrupperna
diskuterade hur influencersamarbeten pa sociala medier inte direkt paverkar deras kdpbeslut,
men att dessa samarbeten lagras undermedvetet. Influencer marketing kan séledes skapa ett
undermedvetet intryck som kan péverka framtida kdpbeslut. En deltagare papekade dock att
stora rabattkoder kan 0ka sannolikheten for att de besdker en hemsida och eventuellt gor ett

kop omedelbart, for att inte missa rabatten.

Deltagarna forklarade ocksa att motsatsen till betald influencer marketing, det vill siga
fortjdnad, har storre trovirdighet och darfor troligen leder till kop. Mionetto, Stronger och
Lumene har alla haft betalda samarbeten med Dietz, men som har varierat i bade typ av
samarbete och storlek. Det var diaremot tydligt att deltagarna kopplade Stronger och Dietz
med fortjanad influencer marketing da hon lagt ut mycket videos och inldgg dar hon bar deras

klader utdover deras samarbeten.

Deltagarna forklarar att de inte har ndgra starka associationer till varumirken med
alkoholprodukter eftersom deltagarna adr mer priskdnsliga nir det géller alkohol. Darfor &r
influencer marketing bland unga vuxna inte lika relevant for att skapa kopintention for
alkoholprodukter sisom Mionetto. Det dr didremot viktigt att beakta att urvalet av deltagare

bestar av studenter med begrénsad budget, vilket kan innebdra att deras koptroskel ar hogre.
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Detta kan dven vara en orsak till att influencer marketing inte haft lika stor paverkan pa

deltagarna.

5.2 Source Credibility Model

Fran den insamlade datan analyserar vi svaren kring trovdrdighet i tre delar; 1 en generell
mening, for Dietz fore skandalen och for Dietz efter skandalen. Detta gors genom source
credibility model. Deltagarna berdttar att det dr viktigt med hog trovérdighet hos de
influencers de foljer och att de framst vill folja konton som de har tillit till. Allt inom

citationstecken &r deltagarnas asikter och uttryck.

Ur ett generellt perspektiv svarar véra deltagare att det ger mer kredibilitet ifall en influencer
ar genuint intresserad eller har tidigare visat intresse for varumirket de gor reklam for.
Deltagarna berittar dven att nir influencers gor reklam for varumérken som Shein och Temu,
tva foretag som har fatt mycket kritik, s kianns det “trist” och att trovirdigheten d& minskar
for influencern 1 fraga. De fortsdtter med att forklara att ifall motivet bakom &r mer &n bara
pengar och att influencer har en tydlig koppling till omradet s& gor det sa att man litar mer pa
reklamen. Ett exempel tas upp dir deltagarna beréttar att de litar mer pa traningstips och rad
kring trdning fran trdnings-influencern Maya Parnevik da hon har kredibilitet. Detta kan
forklaras av tvd av modellens punkter, palitlighet och expertis. Modellen beskriver det som
genom att vara pélitlig har man mer inflytande 6ver andra (Jin et al., 2019), vilket kan gynna
influencers. Vidare s& paverkar kéllans palitlighet huruvida mottagaren uppfattar meddelandet
som drligt. I detta fall visar det att Maya Parnevik har byggt upp en bild av att vara palitlig

och expert nir det géller traning.

Gillande Margaux Dietz uttryckte nagra deltagare en generell brist pad fortroende innan
skandalen. Deltagarna forklarar att de uppfattar henne som en “spretig” person som
huvudsakligen ar intresserad av pengar. Andra deltagare uttrycker daremot en tillit till henne
under sin sa kallade prime-time och att de blivit indirekt influerade av att kopa produkter fran
bland annat Stronger. En av deltagarna uttrycker hennes samarbete med Stronger som att
“hon skulle vara en padel-prinsessa och dé ville man vara som henne”. Trots skillnaderna sa
kan bdda uppfattningarna av henne forklaras genom source credibility model. De utav
deltagarna som hade en bristande tillit innan skandalen ifrdgasitter hennes intentioner och

uppriktighet vilket dr begrepp som formar palitlighet. Dessa deltagare ser dven Dietz som en
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“spretig” person, vilket kan tyckas gd emot begreppen som beskriver expertis; kvalificerad,
kunnig och skicklig. De av deltagarna som istdllet hade fortroende for Dietz innan skandalen
har uppfattat henne tillrdckligt trovérdig for att kopa produkter som hon har rekommenderat.
De berittade dven att genom sitt samarbete med Stronger “ville man vara som henne” vilket

kan kopplas till alla delar av teorin; palitlighet, expertis och attraktivitet.

Aven om det fanns delade asikter kring Dietz trovirdighet innan skandalen, framkom en
tydlig negativ fordndring i svaren nér deltagarna tillfrdgades om huruvida deras uppfattning
om Dietz trovérdighet pdverkades efter skandalen. Deltagarna uttryckte dsikter som att
“trovéardigheten for henne har fallit” och att skandalen péverkat deras syn pa Dietz “extremt
negativt”. En deltagare sdger att trovérdigheten for Dietz som varumirkesambassador ar
“mycket simre dn vad det var innan” och en annan berdttar hur de “spolar f6rbi niar hon
kommer upp i flodet”. Detta visar pd att trovardigheten for Dietz som kélla har paverkats
markant av skandalen. Eftersom hennes trovirdighet sjunkit, uppfattade deltagarna inte
hennes meddelanden som é&rliga och uppriktiga lingre och ville dirmed inte ldngre se Dietz i
deras floden. Baserat pa teorin (Jin et al., 2019) kan man dra slutsatsen att den bristande
palitligheten till Dietz efter skandalen har paverkat hennes inflytande som influencer negativt,
vilket kan vara en av anledningarna till att hon nu, tva ar senare, fortfarande inte aterhdmtat

sig fran skandalen.

Fokusgrupperna ansig att trovérdigheten for de varumirken Dietz samarbetade med var
annorlunda jamfort med hennes egen trovérdighet. Lumene beddmdes som mest trovérdigt,
foljt av Stronger och slutligen Mionetto. Lumenes skandinaviska rotter och samarbete med
manga influencers bidrog till dess hoga trovirdighet och minskade paverkan av skandalen.
Detta kan med teorin forklaras som att Lumene anses uppfylla expertis och pélitlighet genom
att synas pa olika influencers kanaler. Stronger var populért och synligt pa sociala medier
men paverkades mest negativt av skandalen, dd Dietz hade en egen kollektion med dem och
var starkt associerad med Stronger. Detta starka samband med Dietz kan ha skadat Strongers
trovardighet enligt deltagarna. Mionetto uppfattades som det mest neutrala varumérket.
Gruppen noterade att foretagens avstandstagande fran Dietz bidrog positivt till deras syn pa
varumirkena. Generellt hade gruppens uppfattning om varumaérkena inte dndrats mycket pa

grund av skandalen, tack vare att foretagen distanserade sig fran Dietz.
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Sammanfattningsvis betonar deltagarna vikten av hog trovdrdighet hos influencers och
kopplar trovardighet till genuint intresse for och tidigare koppling till varumérken. Dietz far
blandade omdomen, med vissa som hade svag tillit till henne innan skandalen, medan andra
hade fortroende for henne under hennes mest populdra tid. Efter skandalen minskade dock
deltagarnas fortroende for henne markant, vilket pdverkade hennes inflytande negativt.
Fortroendet till hennes samarbetspartners var ddremot annorlunda, dir Lumene anses vara
mest trovardigt, Mionetto anses neutralt i sammanhanget och Stronger paverkas mest negativt

av de tre varumarkena.

5.3 Imageoverforing

Niér deltagarna diskuterar Dietz image sd beskriver en av deltagarna Dietz som en “annan typ
av influencer” som programlett TV-program och har en nagot mognare méalgrupp. Nagra av
deltagarna anser att deras associationer till Dietz inte fordndrats av skandalen eftersom hon
sedan tidigare hade en “spretig” image. Majoriteten av deltagarna forklarar diremot att deras
associationer till Dietz fordndrats av hindelsen. Flera av deltagarna lyfte just videon eller
skandalen med Dietz som en av de saker de starkt associerade med henne. Det skulle kunna
beskrivas som att hennes image fordndrats av hindelsen. Négra beskriver att hennes image

paverkats extremt negativt och att hennes trovardighet forsdmrats av skandalen.

Nér deltagarna diskuterade om och hur varumérkenas image fordndrats av Dietz skandal
namndes Mionetto inte 1 diskussionen. Detta skulle kunna forklaras av att deltagarna tidigt 1
fokusgrupperna namner att de inte har nagra starka associationer till Mionetto som varumarke
och att de séllan har det nér det géller alkoholforetag. Det gir dérfor inte att dra nagra tydliga

slutsatser om Dietz image pé nigot sitt dverforts till Mionetto.

Deltagarna resonerade kring Lumenes image som att vara ett trovirdigt varumirke med “hog
kvalitet” och “uppbackning fran experter”. Efter skandalen forklarar deltagarna att Lumenes
image inte paverkas av Dietz eftersom Lumene som varumirke inte starkt forknippas med
Dietz da de anvénder sig av s& ménga olika varuméarkesambassadorer. Detta skulle kunna
beskrivas som att det inte skett nagon tydlig imageoverforing frén Dietz till Lumene. Detta
skulle kunna forklaras som att Margaux roll i relation till varumérket blir mindre pa grund av
att de anvinder sd manga olika influencers for att marknadsfora sig, och att hennes niva av

engagemang i varumirket upplevs som ldgre. Vidare skulle avsaknaden av imagedéverforing
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fran Dietz till Lumene kunna forklaras av att deltagarna inte upplever ndgon stark passform
mellan henne och varumirket. Exempelvis beskrivs Dietz som “en spretig person” som
deltagarna har svart att koppla till en specifik sak, medan Lumene beskrivs som

hogkvalitativt och uppbackat av experter.

Nar deltagarna resonerade om Strongers image uttrycker en deltagare att varumérket upplevs
“lite b nu” och att det var ett varumirke som var populédrt for nigra ar sedan. Néar de
diskuterade Strongers image efter Dietz skandal ansadg négra att deras bild av Stronger inte
paverkats av hidndelsen medan flera av deltagarna forklarade att deras bild av Stronger
fordndrats mest utav de tre foretagen. Tva deltagare berittar att de inte skulle kunna ténka sig
handla fran Stronger efter hindelsen med Dietz. En av deltagarna resonerar specifikt om
Strongers forsimrade image kan bero pa Dietz, men deltagarna kommer inte fram till ndgon
gemensam asikt om detta. Att Strongers image péverkats mest av hindelsen skulle kunna
forklaras av att det skett en imagedoverforing mellan Dietz och Stronger. Att det sker en
imageoverforing till Stronger men inte till de andra foretagen skulle kunna forklaras av att
deltagarna upplever en tydligare passform och hogre niva av engagemang mellan Dietz och
Stronger. Deltagarna forklarar att Dietz starkt forknippas med Stronger eftersom hon bar
deras kldder mycket nir hon var som mest populér och en deltagare beskriver henne som en
“padel-prinsessa”, vilket kan ses som en bra passform for ett varumdrke som siljer
traningskldder. Deltagarna beskriver dven hennes niva av engagemang som hogre for
Stronger eftersom hon hade en egen kollektion tillsammans med dem, till skillnad fran de

andra foretagen dér hon enbart gjort samarbeten med foretagen.

Naér diskussionen overgér till hur deltagarnas bild av varumirkena péverkats av att de snabbt
tog avstdnd fran Dietz efter skandalen framgar det att deltagarna har olika &dsikter kring hur
avstandstagandet paverkat deras bild av varumérkena Flera av deltagarna forklarar att det inte
paverkar deras bild av varumérkena eftersom Dietz inte &r tillrickligt starkt kopplad till
varumaérkena, vilket skulle kunna forklaras som att det ar for 1dg nivd av engagemang mellan
Dietz och varumirkena for att en imageoverforing ska kunna ske. En annan deltagare
uttrycker att ifall det endast ror sig om ett samarbete mellan en influencer och ett varumérke
ar det mindre chans att det paverkar bilden av varumérket i efterhand. Vidare resonerar en
deltagare kring att bristande kunskap om Dietz och varumirkena frdn konsumentens sida

skulle kunna forklara varfor hennes image inte overfors pa varumaérkena.
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Négra av deltagarna resonerar istillet som att de far en positiv bild av foretagen nir de tar
avstand fran en influencer med “skeva viarderingar”. Négra av deltagarna forklarar att trots att
de kanske fatt en sdmre bild av varumérkena péd grund av hindelsen med Dietz s& skulle det
inte hindra dem fran att handla fran foretagen. De ndmner dock att de inte hade kopt nagot
fran hennes kollektion med Stronger eller om det exempelvis hade slippts “Lumene x
Margaux™ kort efter skandalen. Detta skulle kunna beskrivas som att det endast sker en
imagedverforing 1 de sammanhang dir det framgér att Dietz dr tydligt forknippad med
varumirkena, men att det inte péverkar varumirkena i stort. En deltagare beskriver
sambandet som att Dietz “bara &r en ambassador och inte talar for varumaérket i sig. Vidare
forklarar en deltagare att varuméarken som dr mer starkt kopplade till Dietz, som exempelvis
hennes egna varuméirke Juan Carlos eller hennes nya bolag hon startat tillsammans med

Lojsan Wallin, har storre chans att pdverkas av Dietz image.

Sammanfattningsvis dr det svart att avgora 1 vilken utstrickning Dietz image overfors pa
varumdrkena. Det saknas vidare diskussion fran deltagarna for att kunna dra nigra konkreta
slutsatser kring hur Mionetto har pdverkats. Dietz image verkar inte ha dverforts pd Lumene
pa grund av att hon inte ar tillrdckligt starkt forknippad med varumirket. Strongers image
verkar ha paverkats mest av Dietz image d& de var mer starkt forknippade med Dietz genom
hennes hogre engagemang i varumirket. Eftersom samtliga foretag tagit avstand fran Dietz

har ddremot Strongers image inte paverkats lika mycket nu i efterhand.

5.4 Varumaérkesattityd

Innan skandalen presenteras i fokusgrupperna framkommer inga direkta associationer mellan
varumédrkena och Margaux Dietz 1 diskussionerna. Vidare framfors det att bada
fokusgrupperna ar eniga om att de inte har ndgon tydlig varumdrkesattityd till Mionetto.
Detta kan bero pd att deltagarna forklarar att de generellt inte ser mycket reklam for alkohol,
vilket forklarar avsaknaden av starka attityder till Mionetto. Ett fital deltagare har ddremot
sett varumarket i taxfree butiker pa flygplatser men generellt d4r varumérkets nirvaro inte
sarskilt hog. Deltagarna forklarar vidare att de inte tdnker sérskilt mycket pa varumaérket nér
de viljer alkoholprodukter, utan att priset dr den avgorande faktorn. Deras varumdrkesattityd
gentemot Mionetto skulle darfor kunna beskrivas som neutral, da det varken ar positivt eller

negativt. Detta kan bero péd att deltagarna inte reflekterar sirskilt mycket over valet av

43



alkohol i1 butik, utan ldgger storre fokus pa priset och att de inte uppmirksammat mycket

reklam av Mionetto.

Nér diskussionen Overgar till Stronger associerar néstan alla deltagare varumirket med
influencers och deras firgglada monstrade traningsklader. Vissa deltagare i fokusgrupperna
konstaterar att varumérket var mycket populdrt och ansdgs vara “coolt” for nagra &r sedan
men att det inte kdnns lika trendigt ldngre i jamforelse med sina konkurrenter. Medan andra
deltagare forklarar att deras attityd och trovérdighet paverkats negativt av att Stronger tydligt
varit forknippade med ménga influencers som gor liknande samarbeten med andra
traningsvarumérken. Deltagarnas generella varumdrkesattityd till Stronger kan ses som nigot

splittrad.

Vid vidare diskussion om Lumene framkommer det att bada fokusgrupperna associerar
varumirket med ingredienser av hog kvalitet, skandinavisk identitet samt rimliga priser. En
majoritet av deltagarna har testat produkter frin Lumene och dven bland dem som inte har
gjort det dr kinnedomen om varumarket relativt hog. Diskussionerna visar tydligt att Lumene
ar det varumidrke som flest deltagare har en positiv attityd gentemot. En deltagare i forsta
fokusgruppen papekar att detta kan bero pa den starka kopplingen till Skandinavien. Detta
skulle mojligtvis kunna forklaras av att alla deltagare dr svenskar och att det férmedlar en

kdnsla av igenkdnning. Deltagarnas varumdrkesattityder mot Lumene dr generellt positiva.

Nér deltagarna fir rangordna Mionetto, Stronger och Lumene utifran vilket varumirke de
anser ha hogst trovirdighet och bist attityd gentemot, placerar de varumérkena 1 ordningen
Mionetto, Stronger och Lumene. Mionetto rankades som det varumédrke med minst

trovirdighet och positiva attityder, medan Lumene blev rankat hogst.

Efter att skandalen presenterats och deltagarna informerats om att varumérkena hade avbrutit
alla deras samarbeten med Dietz, framkommer flera intressanta aspekter kring deras attityder
till varumirkena. Majoriteten av deltagarna uppger att deras attityder till Lumene inte har
fordndrats ndmnvért. Detta resultat kan antyda att konsumenternas varuméirkesattityd inte
alltid paverkats av hdndelser relaterade till enskilda influencers. Géllande Stronger finns
indikationer pd en fordndrad varumairkesattityd. Initialt i fokusgrupperna ndmner deltagarna

att deras attityd till Stronger inte fordndrats men under diskussionens gang haller allt fler
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deltagare med att deras attityd har paverkats pd ndgot sétt. Denna fordndring kan bero pé att
Stronger hade ett mer omfattande och langsiktigt samarbete med Dietz, i form av en
ambassadorsroll. Detta kan ha lett till en starkare koppling mellan varumérket och
influencern 1 konsumenternas medvetande. En intressant podng framkommer dven nér en
deltagare uttrycker att de kan tdnka sig att kopa produkter frdn Stronger, men inte fran Dietz
egna kollektion. Detta skiljande av varumérkets produkter fran influencers egna produkter
kan tyda pa en differentierad perception bland konsumenter, dir de ser varumérket och

influencers kollektion som separata entiteter trots deras tidigare samarbete.

Sammanfattningsvis indikerar studien att konsumenternas varumdrkesattityd till Lumene inte
verkar ha paverkats. Géllande deras varumérkesattityd till Stronger finns tendenser till att den
paverkats negativt. Slutligen kan studien inte avgdra huruvida Mionettos varumdrkesattityd

paverkats.

5.5 Studiens syntes

Genom att anvdnda studiens syntes for att vidare analysera svaren frdn deltagarna kan
sambanden mellan teorierna identifieras. For att hirleda hur teorierna d&r sammankopplade
kommer varje varumirke behandlas individuellt och analyseras bakat genom syntesen. Med
andra ord kommer analysen att pdborjas med varumdrkesattityd foljt av source credibility

model och imagedoverforing som 1 sin tur f0ljs av influencer marketing.

Det gér att utldsa tendenser till att konsumenternas varumdrkesattityd till Stronger har
paverkats negativt efter Dietz skandal. Detta kan hédrledas till att trovérdigheten for Dietz
sjunkit och att konsumenter inte ldngre ser henne som en kélla att lita pa enligt source
credibility model. Samtidigt resonerar deltagarna om att skandalen inte enbart medfort
forsdmrad trovardighet for Dietz, utan dven att hennes image forsdmrats generellt. Genom
imageoverforing kan Dietz forsémrade image potentiellt 4ven ha bidragit till en forsdmrad
image for Stronger. Deltagarna resonerar kring att Dietz och Stronger &r starkt forknippade
med varandra, vilket enligt teorin kan forklara varfor det sker en imageoverforing. Formen av
influencer marketing som genomforts mellan Dietz och Stronger bestar bade av betald och
fortjdnad reklam, vilket skulle kunna forklara varfor deltagarna forknippar henne starkt med

varumarket.
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Vidare finns tecken pa att varumdrkesattityden till Lumene inte paverkats negativt av
skandalen. Trots att Dietz trovardighet sjunkit, spekulerar deltagarna om att detta inte
paverkat Lumene eftersom den egna trovardigheten dr forknippad med expertis, vilket bidrar
till stark trovérdighet enligt source credibility model. Dessutom ses inte Dietz som starkt
forknippad med Lumene da det dr ett varumidrke som gor flera olika samarbeten med diverse
influencers. Detta innebér att det formodligen inte skett sd stor imageoverforing eftersom
Dietz utgdr en sé liten del av de manga influencers som tillsammans bygger upp Lumenes
image. Fortséttningsvis anses Dietz endast ha gjort influencer marketing 1 form av betald
reklam for Lumene, vilket inte ses som lika trovérdigt som fortjdnad reklam och kan ha

bidragit till att Dietz inte ar lika starkt forknippad med dem.

Slutligen, kan syntesen inte bidra till att forklara hur Mionettos varumdrkesattityd péverkats
av skandalen. Som konstaterats i analyserna ovan har Dietz trovirdighet forsdmrats enligt
source credibility model. Till vilken grad Dietz forsdmrade image overforts till Mionetto kan
inte konstateras eftersom det saknas underlag frdn den empiriska datainsamlingen. Deltagarna
resonerar om att imageoverforing inte kan ske i samma utstrickning pa grund av deras svaga
associationer till Mionetto och dven Sveriges strikta regler for alkoholreklam. Deltagarna
forklarar dven att influencer marketing inte paverkar dem pd samma sitt nir det giller

alkohol dé& den viktigaste faktorn vid kop ar pris.
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6. Slutsats och diskussion

[ det foljande avsnittet presenteras och diskuteras slutsatsen, samtidigt som fragestdllningen
och syftet med uppsatsen besvaras. Avslutningsvis ges rekommendationer for framtida

forskning inom dmnet.

6.1 Slutsats

Syftet med studien ar att besvara forskningsfrdgan “Hur pdverkades konsumenters
varumdrkesattityder till de foretag som Margaux Dietz samarbetade med fram till skandalen
2022?”. Malet med studien é&r att fordjupa kunskapen kring varumdrkesattityder genom att
kartligga hur processen ser ut ndr konsumenters varumdrkesattityd formas av
varuméarkesambassadorer. Trots att detta dr en studie av ett specifikt fall kan resultatet vara av
intresse dven fOr andra foretag i1 syfte att fordjupa kunskapen om hur deras val av
varumirkesambassadorer kan péverka konsumenters attityder gentemot dem. For att studera
detta fall har en kvalitativ metod valts i form av fokusgrupper for att f4 djupare forstielse for
hur det gar till ndr varumérkesattityder formas som en produkt av social interaktion. Detta har
analyserats 1 relation till syntesen bestdende av fyra teorier: influencer marketing, source

credibility model, imageoverforing och varumdrkesattityd.

For att besvara fragestillningen betrdffande konsumenters varumdrkesattityd, visar studien att
Lumene inte péverkats avsevart. Lumene framstar som ett populért varumirke med positiva
associationer bland deltagarna, vilket kan tillskrivas dess forknippningar med ingredienser av
hog kvalitet och skandinavisk identitet samt rimliga priser. Aven om inte alla deltagare har

testat Lumenes produkter dr kinnedomen om varumaérket relativt hog.

For att vidare besvara fragestdllningen, kan denna studie inte konstatera hur konsumenters
varumérkesattityd till Mionetto paverkats av skandalen eftersom det saknas empiriskt
underlag for att analysera detta. Detta skulle kunna forklaras av att deltagarna inte har nagra
starka associationer till varumaérket, vilket kan bero péd att de inte exponerats for mycket

reklam av alkohol och dérmed inte har uppméarksammat marknadsforing av Mionetto.

For att slutligen besvara fragestillningen géllande Stronger, finns det tendenser till att

konsumenters varumaérkesattityd paverkats negativt av skandalen, trots att de initialt pastod
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att deras attityd inte hade fordndrats. Detta kan forklaras av Strongers mer omfattande och
langvariga samarbeten med Dietz, vilket skapade en starkare koppling mellan varumérket och

influencern 1 konsumenternas medvetande.

Slutsatsen av denna studie dr ddrmed att det finns tendenser till att konsumenternas
varumdrkesattityder har paverkats gentemot de foretag som Margaux Dietz arbetade med
fram till skandalen 2022. Déaremot skiljer sig graden av paverkan bland varumérkena och
dessutom kan inte de tendenser som studien upptiackt harledas som en direkt konsekvens av
skandalen. Slutligen hade resultatet kunnat bli annorlunda om foretagen inte valt att ta

avstand fran Dietz s& snabbt som de gjorde.

6.2 Diskussion

En alternativ tolkning av studiens resultat kan handla om huruvida det finns tillrackligt starka
bevis for att konsumenternas attityd gentemot Stronger har péverkats avsevirt. Eftersom
deltagarnas generella varumaérkesattityd till Stronger kan tolkas som negativ innan
associationen till Margaux Dietz och skandalen, kan den forsdmrade attityden mojligtvis bero
pa andra faktorer som exempelvis modetrender. D& studien inte dr kvantitativ dr det darfor
svart att faststdlla om det finns en faktiskt korrelation mellan skandalen och deltagarnas

attityder till Stronger eller om resultatet har skett av ren slump.

Tidigare studier har undersokt sambandet mellan varumérken och varumirkesambassaddrer
samt analyserat Margaux Dietz fall i1 relation till cancel-kultur. Denna studien bidrar till
kunskapslidget gillande hur varumairkesattityder formades i relation till Margaux Dietz
specifika fall och de varumédrkena hon samarbetade med. Genom att fokusera pa de unika
aspekterna i detta fall, belyser studien hur konsumenters attityder kan paverkas av skandaler

kopplade till en specifik varumarkesambassador.

Studien utgér fran en deduktiv ansats eftersom den initialt avsedde att utforma en kvantitativ
enkat, vilket var anledningen till att teorikapitlet utformades fore empirin. For att kunna fa
djupare forstaelse for hur och varfér méanniskors attityder formas genomfordes istillet
kvalitativa fokusgrupper. Detta metodval hade kunnat genomféras med en annan strategi i
form av en induktiv ansats ddr den empiriska datainsamlingen hade foranlett valen av teorier

och formulering av en potentiell syntes. Detta hade i sin tur kunnat generera ett helt annat
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resultat och ge andra insikter i relationen mellan influencer marketing och

varumdrkesattityder.

Som tidigare ndmnts mdjliggjorde de kvalitativa fokusgrupperna en fordjupad undersdkning
av hur konsumenters varumdrkesattityder formas. Om studien istdllet hade anvént en
kvantitativ metod, som exempelvis en enkétstudie, hade studien istillet kunnat bidra med
kvantifierbara siffror pa hur varumdrkesattityderna paverkats till f6ljd av skandalen. En
kvantitativ enkétstudie hade dven Oppnat upp mojligheten for ett stdrre urval av deltagare,

vilket hade kunnat forenkla resultatets generaliserbarhet till en bredare population.

En av studiens styrkor &r att den anvidnder sig av kvalitativa fokusgrupper da det ger en
djupare forstaelse for hur varumdrkesattityder som en social konstruktion formas i
interaktionen mellan ménniskor. Det dr ddremot intressant att fundera kring huruvida enskilda
intervjuer med samma deltagare hade gett ett annorlunda resultat. Vid fokusgrupper finns det
risk for att deltagarna pdverkas av varandras dsikter, vilket bade kan vara en styrka och en

svaghet.

En av studiens svagheter dr att urvalet av deltagare bestir av studenter pa ekonomihdgskolan
pa Lunds universitet vilket gor det svart att generalisera resultatet till en bredare population.
Om studien hade inneburit andra ekonomiska och tidsméssiga begridnsningar hade ett mer
representativt urval kunnat goras. Detta hade kunnat gora resultatet mer generaliserbart till
den bredare populationen som studien avser att undersoka. Vidare dr studien avgrinsad till att
undersoka hur attityderna formas inom é&lderskategorin 20-24 &r. Om studien istéllet hade
varit avgransad till en bredare alderskategori hade studien potentiellt kunnat generera mer

generella slutsatser pd en samhillsniva.

Avslutningsvis, bidrar denna studie med viardefull kunskap om hur varumérkesattityder
potentiellt har paverkats hos de varumérken som samarbetade med Dietz 1 samband med fram
till skandalen. Studien har vissa begrinsningar, sérskilt ndr det kommer till urvalet, vilket
forsvéarar generaliseringen till en storre population. Detta hade kunnat forbéttras genom att
studien utgétt fran en kvantitativ metod. Trots detta erbjuder studien insikter i hur deltagarna
diskuterar varumérkena, skandalen och Margaux Dietz. Slutsatserna som dras har lett till att

studiens forskningsfriga besvaras och uppndr dirfor sitt syfte. Detta medfor ett
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forskningsbidrag betriffande det unika fallet med Margaux Dietz och varumérkena Mionetto,

Stronger och Lumene.

6.3 Vidare forskning

Efter studiens genomf6érande gér det att konstatera att det finns andra intressanta aspekter for
vidare forskning som kan bidra till en djupare forstaelse av varumdrkesattityder. Exempelvis
skulle detta kunna innefatta att undersoka andra skandaler som ligger nirmre i tiden. Genom
att undersoka dnnu mer aktuella fall kan forskningen fanga upp personers attityder i direkt
anslutning till skandaler, vilket potentiellt kan generera mer omfattande insikter om

fordndringar 1 samhéllsattityder och medielandskapet fangas upp.

Vidare kan det vara betydelsefullt att studera storre internationella fall dér influencers varit
inblandade 1 skandaler med bredare konsekvenser. Fall som dessa har troligtvis storre effekter
och kan tillféra en jimforande analys av hur skandaler hanteras och uppfattas i olika
kulturella kontexter. Att analysera dessa internationella fall skulle mojligtvis kunna leda till
utveckling av teorier som kan generaliseras péd storre populationer och appliceras pa fler

kontexter.

En annan dimension for vidare undersékning dr hur konsumenters attityder paverkas om
varumérken inte tar stillning och avbryter samarbetet med en influencer vid en skandal.
Denna typ av forskning hade kunnat ge vérdefulla insikter 1 riskhantering och hur passivitet
kontra aktivt stdllningstagande paverkar konsumenternas uppfattning om varumirket. Inom
detta omrdde kan det vara intressant att studera bade kortsiktiga och langsiktiga effekter av

dessa beslut.

Det dr ocksa relevant att undersoka hur varumaérkesattityder kan fordndras vid en skandal nér
foretaget dr grundat och dgt av en influencer, vilket en av deltagarna i denna studie ndmner,
sasom Bianca Ingrosso och hennes varumidrke Caia. Denna forskning kan belysa hur
dgandeforhallandet paverkar konsumenternas attityder och trovirdighet gentemot varumaérket
under och efter en skandal. En vidare jimforelse mellan influencers olika grader av
engagemang 1 foretaget kan ge insikter 1 vilka strategier som &r mest effektiva for att hantera

kriser och uppritthalla varumarkesvérdet.
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Ytterligare en intressant vinkel kan vara att analysera varumérkenas aktiepriser och andra
finansiella rapporter for att undersoka eventuell paverkan pa Margaux Dietz. Vid en siadan
studie skulle det dven vara relevant att inkludera tidsaspekten och genomfora jaimforelser

mellan perioden fore, direkt efter och ndgra ér efter hindelsen.
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8. Bilagor

8.1 Fragor fran fokusgrupp

1.

Kénner ni till dessa varumérkena? (Visar bild pa Mionetto, Lumene och Stronger)

a. Om vi borjar med nummer ett (Mionetto). Vad kénner ni till det hir

varumadrket? Vad associerar ni med detta varumarket?

b. Nummer tva (Stronger) da?

c. Och vad kénner ni om nummer tre (Lumene)?
Om ni skulle resonera kring trovérdighet till varumérkena. Hur skulle tankarna gé
kring de hér varumérkena?
Hur viktigt dr det for er att ni kdnner en hog trovirdighet till de hir influenserna som
g0r samarbeten med foretag?
Hur viktigt dr det for er att influencern ni foljer eller konton ni f6ljer agerar utifran
samma varderingar som ni?
Nu ska ni fé diskutera lite. Vem é&r detta (Visar bild pd Margaux Dietz)? Kénner ni alla
till den hér personen?
Vad kédnner ni att ni har for attityder och associationer till henne som influencer? Inte
fokus pé henne som privatperson utan mer vad ni kdnner om hennes image?
Margaux Dietz publicerade en Youtube-video den 3:e november som blev vildigt
omtalad och som fatt mycket kritik. Klippet innehéller Margaux och hennes son som
hittar en sovandes man utanfor sin lagenhetsdorr som var blodig. Videon fick stor
spridning innan den togs ner och resulterade i bland annat bade en polisanmélan och
en orosanmaélan till socialtjdnsten. Dietz har sedan publicerat en ursikt pd sin egen
Instagram dar hon forklarar att det var fel att filma hdndelsen, att publicera det pa
Youtube och édven att sonen blandades in i hdndelsen. Dietz arbetade med eller har
tidigare arbetat med foretagen Stronger, Lumene och Mionetto. Alla dessa tre valde
att avsluta sina samarbeten och ta avstind frdn Margaux efter skandalen eftersom
deras vérderingar inte ldngre hdanger ihop med Margaux.

a. Kaénner alla till hindelsen? Négon som inte hort talas om detta tidigare?
Paverkar detta er attityd till Margaux som varumirkesambassador/influencer?
Hur skulle ni resonera kring trovirdigheten for Margaux som

varumarkesambassador/influencer?
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a. Vad dr det som pdverkar hennes trovérdighet?
10. Kénner ni att era attityder till de har varuméarkena har fordndrats av den hér handelsen
pa nagot satt?
11. Hur paverkas era attityder till varumirkena med tanke pa att de snabbt valde att ta
avstdnd fran Margaux?
a. Fordndrar detta nagot?

12. Har ni nagon 6vrig tanke som ni vill dela med er om detta? Néagot annat ni vill lyfta?
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