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Sammanfattning

Examensarbetets titel: Influencerillusionen: Blir vi lurade? En kvalitativ studie som

undersoker hur konsumenter upplever influencergrundande modeforetag i Sverige
Seminariedatum: 2024-05-30

Kurs: FEKH?29, Foretagsekonomi: Examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva
Forfattare: Lisa Blomdahl, Emma Johansson & Linnea Ljungdahl.

Handledare: Patrik Stoopendahl

Nyckelord: Varumirke, Influencer, Skepticism, Image, Lojalitet, Akthet

Syfte: Undersoka och fa en djupare forstaelse for hur konsumenter uppfattar och forhaller sig
till modeforetag grundade av svenska influencers med utgdngspunkt i skepticism och
uppfattad varumairkesikthet.

Metod: Uppsatsen bygger pa en kvalitativ studie som har baserats pa det tolkande
perspektivet interpretativism. Data insamlades frdn semistrukturerade tematiska intervjuer,
som sedan tolkades med hjilp av vetenskapliga artiklar och bocker. Vi anvéinde oss av en
abduktiv forskningsansats.

Teoretiska perspektiv: Med utgangspunkt i Brand Resonance Pyramid, i kombination med
stottande ramverk och analytiska perspektiv Brand Authenticity och A Learning-based
Framework for Customer Loyalty

Empiri: Analysen har baserats pa resultatet frdn 13 semistrukturerade tematiska intervjuer.

Resultat: Konsumenter anser att influencers personliga varumarke ar en visentlig del 1 hur

de uppfattar och forhéller sig till deras modeforetag, de har dven en generell skepticism mot

influencers, som Gverfors pa deras modeforetag vilket resulterar 1 minskad kdpintention.



Abstract

Title: The Influencer Illusion: Are We Being Deceived? A qualitative study investigating

consumer perceptions of influencer-founded fashion companies in Sweden

Seminar date: 2024-05-30

Course: FEKH29, Business Administration: Bachelor's Thesis in Marketing

Authors: Lisa Blomdahl, Emma Johansson & Linnea Ljungdahl.

Advisor: Patrik Stoopendahl

Keywords: Branding, Influencer, Skepticism, Image, Loyalty, Authenticity

Purpose: To investigate and gain a deeper understanding of how consumers perceive and
relate to fashion companies founded by Swedish influencers, focusing on skepticism and

perceived brand authenticity.

Method: The thesis is based on a qualitative study rooted in interpretivism. Data were
collected through semi-structured thematic interviews, which were subsequently interpreted

using scientific articles and books. An abductive research approach was employed.

Theoretical framework: Grounded in the Brand Resonance Pyramid, supplemented by
supporting frameworks and analytical perspectives such as Brand Authenticity and A

Learning-based Framework for Customer Loyalty.

Empirical findings: The analysis is based on the results of 13 semi-structured thematic

interviews.

Results: Consumers perceive influencers' personal brands as integral to their perception and
engagement with their fashion companies. Additionally, consumers harbor a general
skepticism towards influencers, which extends to their fashion companies, resulting in

decreased purchase intention.
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1. Bakgrund och Problematisering

I det inledande kapitlet presenteras uppsatsens bakgrund och problematisering till var valda
empiriska inriktning, varumdrken grundade av influencers. Detta leder vidare till ett konkret

syfte och fragestdllningar. Sist i avsnittet avgrdnsas arbetet.

1.1 Bakgrund

Matilda Djerf, en helt vanlig tjej frin Bords som pa bara nigra ar grundade bolaget Djerf
Avenue, ett bolag som ar 2022 genererade ett resultat pa 73 miljoner kronor (Allabolag, u.4).
Hur ir det mojligt? Ar influencers motivation bakom bolagen #kta eller blir vi lurade av

illusionen?

I takt med den okade anvéndningen av digitala plattformar har influencermarknadsforing
blivit ett av det mest kostnadseffektiva marknadsforingsverktygen (Garg & Bakshi, 2024).
Sociala medieplattformar anses vara en avgorande kanal for bade interaktion och
kommunikation med kunder. Influencers, med sina tusentals eller miljontals foljare, kan né en
storre publik genom anvéndandet av sina sociala nédtverk for att marknadsfora tjdnster. Dessa
kallas sociala medieinfluencers (Tiwari et al., 2024). Taktiken fungerar som bist for
produkter som konsumeras av unga, som har en hdg nirvaro pa digitala medier (Garg &
Bakshi, 2024). Reklam som kommer frdn en influencer betraktas som mer genuint och
trovérdigt &n om kunden exponeras for en mer traditionell annons i olika medier. Detta beror
pa att annonsdrer inte har stor pdverkan pa kopbeslutet. Faktorer som péverkar kdpbeslutet
hos en konsument &r bland annat vidnner och kdndisar (Tiwari et al., 2024). P4 grund av
digitaliseringen har det skett fordndringar i konsumenternas kopprocess, och den betraktas
inte vara lika linjar som tidigare. Digitaliseringen och dess effekter har bidragit till fler

alternativa végar till konsumtion (Jonsson et al., 2015).

Inom influencermarknadsforing rdknas bloggare och vloggare av diverse plattformar,
exempelvis Instagram och TikTok. En influencer &r en person med ett starkt inflytande pé
sina foljare. Den typen av influencers som detta arbete kommer fokusera pd benimns
modebloggare, eller fashioninfluencers. Denna kategori av influencers kommunicerar
marknadsforingsbudskap till sina foljare genom arlighet, sjdlvfortroende och engagemang

(Tiwari et al., 2023). Genom att visa upp och marknadsfora sin livsstil kan influencers visa



upp varor och tjdnster pad ett mindre uppenbart sitt, som Okar viljan att konsumera dessa
produkter bland sina foljare. Med inspirerande och stimulerande innehall &r konsumenten mer
bendgen att Overtygas att gora ett kop (Ibid). Foljare till influencers sociala medie-konton
konsumerar det som sprids pd plattformarna, vilket gor att vi kommer att betrakta foljarna
som konsumenter till det som influencers viljer att marknadsfora. Vi kommer darmed

anvinda begreppet konsument synonymt med foljare.

Detta arbete kommer att berdra fashioninfluencers da det & mode som de allra flesta
influencers 1 Sverige dr inriktade pd. Modebranschen fungerar i princip likadant som alla
andra branscher, men den stora skillnaden dr att det inte finns ndgon objektiv sanning om
mode (Hauge, 2007). Branschen priglas i hog grad av dynamik dd mode dr mangfacetterat
och subjektivt, vilket innebér att den hela tiden influeras av konsumenters preferenser och
respons. For att ett klddesplagg ska omvandlas till en modedetalj krdvs det bland annat att
foretagets varumaérke bar ett symboliskt virde. Detta virde kan skapas genom kunskap- och
informationsspridning som ir socialt konstruerat genom interaktioner och normer i samhéllet.
Det dr oftast inte mgjligt for ett enskilt foretag att skapa ett symboliskt virde, ddrmed behovs
det en kontext och ett sammanhang dir olika aktorer sésom modebolag, designers och media
samspelar och stirker varandra (Ibid). Den stindiga fordndringen av utomstaende faktorer i
samhillet och ménniskors inre synpunkter gor det svért for modeforetagen att hinga med och
anpassa sig, samtidigt som de hela tiden utmanas av att sticka ut pad den hogt konkurrerade
marknaden. Den hoga konkurrensen gor att mindre foretag hela tiden slas ut, och det ar
endast ett snavt urval, ungefér en tredjedel, av bolagen som klarar sig pd marknaden i mer dn

tre ar (Ibid).

For att forsta influencervarumérken behdver man forsta varumérken och hur det &r uppbyggt
frdn grunden. Influencers kan anvénda sina plattformar for att skapa egna varumirken,
exempelvis Bianca Ingrossos Avora, Hanna Schénbergs Arakii eller Matilda Djerfs Djerf
Avenue. 1 denna uppsats kommer vi skilja pd det varumérke en influencer skapar och
individens personliga varumdrke. Vi talar alltsi om exempelvis Djerf Avenue som
modevarumédrke och Matilda Djerfs personliga varumédrke som influencer. Det finns minga
sétt att definiera varumirke. Keller (1993) presenterar en teori som foresldr att virdet av ett
varumirke och dess uppbyggnad utgérs av konsumenternas subjektiva beddmningar av
varumaérket, vilka formuleras genom en passiv form av kommunikation. En alternativ syn pa

varumérke ar begreppet Human Brands (Thomson, 2006). Denna observation rér mojligheten



att betrakta individer som varumérken, dir det framkommer att traditionella antaganden om
varumirken kan tillimpas dven pd ménniskor. Med utgdng i nimnda antaganden kommer vi i
denna uppsats se bade influencers privata och kommersiella varumirken som tvé sitt att

skapa varumaérke.

En naturlig Overgdng blir sadledes att stilla sig frigan om det &r mojligt for
konsumenten/foljarna att skilja pd det kommersiella och privata varumérket. En djupare
forstaelse for konsumentens attityder till influencers och de varumérken de startar dr darfor

relevant for denna uppsats.

Enligt Kotler et al. (2022) kan varumirkesbyggande ses som ett verktyg for att stirka
produkter och tjdnster genom ett varumérke. Varumérket ger kunden kunskap om vad det ar
for produkt och var den kommer ifran. Ett varumérke kan bdra med sig 16ften om vilken
kvalitet och pris konsumenten kan forvdnta sig av produkten (Ibid). Genom effektivt
varumérkesbyggande kan foretag fa kunden att vilja ett specifikt varumérke framfor ett
annat, som skapar véirde for foretaget. For framgéngsrika varumérken finns det en stark
korrelation mellan hur de positionerar sig och vad de séljer, vilket okar fortroendet for

varumérket eftersom konsumenten ser dem som genuina och autentiska (Ibid).

Brand image ir kopplat till varumérkesidentitet och handlar om kundens uppfattning om ett
varumérke. Genom brand image och varumarkesidentitet kan ett foretag tydligt kommunicera
vad deras varumirke star for (Dahlén et al., 2017). Vidare menar Aaker (1991) att brand
image kan delas in i fem olika kategorier for virdeskapande for foretag. Dessa kategorier
bestar av kidnnedom och associationer, varumairkeslojalitet, upplevt kvalitet och andra
egenutvecklade varumaérkestillgingar. En stark brand image bidrar bland annat till &terkop,

och lojala kunder.

Varumirken anvénder sig av kinda personer for att marknadsfora sina produkter, dd de
uppfattas vara attraktiva och framgangsrika per definition. Talespersoner kan exempelvis vara
en kind fotbollsspelare, skddespelare eller en influencer. Synlighet, status och
imagedverforing &r tre fordelar med att anvinda sig av kédnda talespersoner (Dahlén et al.,
2017). Trovardigheten definieras av relationen konsumenten har med sin malgrupp, den blir
starkare om personen har en maélgrupp som kan identifiera sig med talespersonen.

Talespersonens relation till produkten som uppvisas avgor dess expertis, om hen besitter



kunskaper inom omrédet eller &r en flitig anvindare av den. Imagedverforingen avgdrs av
graden av passform med produkten, alltsd okar effekten om talespersonen dr engagerad i

produkten eller &mnet, exempelvis en kock som gor reklam for en matprodukt (Ibid).

En konsument kan vara skeptisk mot ett varumirkes reklam, men ocksd mot
marknadsforarens bakomliggande syfte och motiv (Obermiller & Spangenberg, 1998).
Skepticism fran ett konsumentperspektiv handlar om konsumentens misstanke, tvivel eller
misstro mot pastdenden 1 samband med marknadsforingen fran ett foretag (Ravindran, 2020).
Konsumenternas skepticism bygger pa uppfattningar om manipulation fran avsdndaren, som
grundar sig pé strukturella egenskaper fran annonsoren, exempelvis otydlig identifiering av
avsidndare (Obermiller & Spangenberg, 1998). Konsumenter som har en hog grad av
skepticism mot annonser kan inte bli 6vertygade genom ytterligare information fran foretaget,

utan krdver en annan typ av argumentation som inte dr informationsbaserad (Ibid).

Vidare menar Arnesson (2022) att autenticitet har varit en konsekvent faktor for influencers
paverkan pa dess foljare, och det langsiktiga forhallandet mellan bada parter. Influencers med
stort fokus pa att verka dkta och genuina anses vara ett etiskt ideal 1 branschen, specifikt
under kollaborativa och kommersiella forhallanden. Inkonsekvent beteende 1 denna aspekt

kan leda till att foljarna forlorar tillit till influencern (Ibid).

1.2 Problematisering

Konsumenter paverkas konstant av pagaende normer och trender i samhillet (Hauge, 2007).
Men vad dr det egentligen som driver kunden till ett kdpbeslut? En relativt ny typ av
varumirkesbyggande och marknadsforing &r influencer marketing, dir en offentlig person
anvander sina sociala kanaler for att bygga ett community dir de skapar en relation till sina
foljare. Denna metod har visat sig fungera bra da manga influencers sdsom Bianca Ingrosso
och Matilda Djerf har fatt miljontals foljare och lyckats starta och driva framgangsrika
modebolag. Fragan dr om dessa influencerforetag erbjuder ndgot som andra mer etablerade

modebolag inte gor.

Diskussionen kring huruvida influencers har réitt motivation och kunskap bakom fGretaget

pagar stindigt. En problematik med denna typ av varumirkes- och relationsbyggande é&r att



konsumenten ofta kan vara skeptisk mot varumirkets och influencers syfte och motiv
(Obermiller & Spangenberg, 1998). Konsumentens skepticism kan gora att den saknar tillit
till vissa varumérken och dirmed véljer att inte handla fran dessa, och i detta fall specifikt
inte handla fran influencervarumirken. Vad ar det som vicker dessa kidnslor och hur paverkar
det konsumentens kopbeteende? Detta blir intressant att studera for att f4 en forstaelse for hur
influencers personliga varumérke faktiskt paverkar konsumenten, vilket kan hjélpa

entreprendrer att anpassa sina marknadsforingsstrategier i framtiden.

Tidigare forskning har studerat hur influencers péaverkar konsumenter och dess
shoppingvanor, samt deras upplevelser av dkta varumirken, men hur paverkar egentligen
konsumenters uppfattning av influencers deras uppfattning av influencerstartade varuméarken?
Vad édr det som gor att en kund viljer att handla fran ett modevarumirke skapat av en
influencer? Och hur pédverkas konsumentens tillit till bolaget av sin uppfattning om det
personliga varumirket? Vi vill fylla detta forskningsgap genom att studera hur konsumenter
uppfattar influencers och deras varumidrken, med utgdngspunkt i skepticism och

varumarkeséakthet.

1.3 Syfte

Syftet med studien &r att undersdka och f4 en djupare forstielse for hur konsumenter
uppfattar och forhaller sig till modeforetag grundade av svenska influencers med

utgdngspunkt i skepticism och uppfattad varumarkesékthet.

1.4 Fragestallning

e Hur uppfattar och forhéller sig konsumenter till modeforetag grundade av svenska
influencers med avseende pé deras personliga varumarke?
e P3 vilket sitt paverkar konsumenters skepticism mot influencers deras instillning till

influencers varumirken?

1.5 Avgransning

Denna studie kommer att avgransas for att undvika ett for brett &mne. Vi ska utforska pa vilka
satt influencers personliga varumérken paverkar konsumenters uppfattning och instéllning till
deras egengrundade modeforetag. Vi har lagt fokus pa konsumenters skepticism och

upplevelsen av varumirkesikthet kopplat till varumérken som startats av influencers. Med
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tanke pa att influencers marknadsfor sina varumérken pa sina plattformar pa sociala medier ar
studien avgrinsad till digital marknadsforing. Analysen kommer att vara baserad pa empiri
frdn intervjusvar fran kvinnor i aldern 20 till 30 ar, och begrinsas till stiderna Lund,
Goteborg och Stockholm. Vi kommer inte ta hdnsyn till skillnader mellan kon eller andra
aldersgrupper i analysen. Detta d& vi ser att kvinnor mellan 20 och 30 ar ar de som
konsumerar fran influencers varumérken mest, och vi sjdlva tillhdr denna maélgrupp. Detta
kommer att underldtta vart arbete i att hitta intervjupersoner som vill stélla upp, och vi kan
dessutom gora ett selektivt urval och vélja personer vi tror har ett modeintresse och som

kommer bidra med intressanta tankar till var analys.

Tidsramen for unders6kningen begrénsas till nio veckor, vilket genererar en mindre méngd
intervjuer och en snivare undersokning. Det teoretiska ramverket har valts att begrénsas till;
Brand Resonance Pyramid som hjilper oss analysera empirin fran ett konsumentperspektiv
och som bidrar till en bred forstaelse for varumédrkens virde, Brand Authenticity som pa
djupet forklarar hur konsumenter uppfattar varumirkens dkthet och dess dimensioner, samt
det analytiska perspektivet A Learning-based Framework for customer loyalty som anvinds
for att forstd hur vara respondenter upplever lojalitet géllande ett influencervarumirke i
kontrast till ett mer etablerat modeforetag. Ramverken kompletterar varandra och hjilper oss
att uppna vart syfte eftersom de mojliggor en gedigen analys av uppfattad varumirkesékthet
och lojalitet. Tidigare forskning bidrar med perspektiv pa sociala medier shopping, men
analysen dr begriansad till ett fokus pé uppfattningen av det personliga varumérket for att fa

ett djup 1 studien.
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2. Teoretiskt Ramverk

Nedan presenteras studiens teoretiska utgangspunkt. Forst presenteras tidigare forskning om
shopping pa sociala medier som bidrar till en forstdelse for influencers och deras inflytande
pd konsumenter vad gdller shopping. Ddrefter presenteras vdrt teoretiska ramverk Brand
Resonance Pyramid, som kommer anvindas for att uppfylla syftet med studien vid analys av
empiri. For att gora en djupare analys kommer varumdrkesdkthet tas i beaktning, en teori av
Morhart et al. (2015). Slutligen kommer Brand Resonance-pyramidens del om resonans
fordjupas genom Ndrvdnen et al. (2020) och deras analytiska perspektiv om lojalitet. Dessa
tvd komplement ska stotta Brand Resonance Pyramid genom att utvidga teorin i de perspektiv

som dr av storst betydelse for uppsatsen.

2.1 Tidigare forskning som stottar de teoretiska ramverken

2.1.1 En grundlig férstaelse for shopping pa sociala medier

Sociala interaktioner pa sociala medier dr det som till storsta grad paverkar shopping, och ger
individer pa sociala medier en uppfattning om deras behov (Spitzkat, 2022). Sociala medier
blir en plattform déir anvéndare inspireras 6ver hur andra klér sig och vad de koper, och en
plats att fa bekriftelse infor kdpbeslut. Shopping pa sociala medier paverkas av hedonisk
motivation som ndje, njutning och upplevelser (Ibid). Sociala medier genererar i att shopping
fors ndrmare konsumenter, eftersom det dr en stor del av ménniskors vardagliga liv.
Potentiella kunder paverkas bade av den tillgédngliga informationen om produkten och av
uppmuntran till kop som finns pa sociala medier (Ibid). Mojligheten att interagera med
séljaren av produkten pa sociala medier paverkar shoppingerfarenheten for kunden. Att kunna
kommunicera direkt med séljaren okar kundens tillit och attityd (Ibid). Genom att kénna tillit
till andra profiler pd sociala medier kan det paverka vem konsumenter véljer att kdpa ifrén,
och fungera som viktiga inspirationskéllor (Ibid). Sociala plattformar fir dirav en betydelse

for konsumenter vad som anses vara relevant och paverkar vad och hur de konsumerar (Ibid).

Instagram dr den sociala plattform som vanligtvis anviands for shopping, den anvinds dven
mest av modekreatdrer for att sprida sitt content (Spitzkat, 2022). Instagram har blivit en plats
for varumirken att marknadsfora sig och interagera med konsumenter. Influencers anvinds i

stor grad pa Instagram for att marknadsfora olika varumirken, och fungerar dven som kallor
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for konsumenter for rekommendationer och shoppingrad. Influencers som rekommenderar

produkter pa Instagram gor strategiska val for att paverka deras foljare att gora inkop (Ibid).

Enligt Spitzkats (2022) material och faltstudier utférda av henne, fungerar influencers som
kommersiella mellanhinder, eftersom de representerar en livsstil som anses vara attraktiv av
andra Instagram-anvéndare. Forhéllandet mellan influencers och deras foljare bygger ofta pa

kénslomissiga band och en kénsla av att vilja ha liknande livsstil.

2.1.2 A Learning-based Framework for Customer Loyalty

Konsumentlojalitet kan forklaras av frekventa inkdp, ett djupt rotat dtagande att aterkopa en
specifik produkt, tjdnst eller varumérke, och kinslor av engagemang och tillhorighet pa bade
en psykologisk och kénsloméssig nivad (Nérvdnen et al., 2020). Foljande information om
lojalitet dr essentiell for att forsta det analytiska perspektivet. Kundlojalitet kan upplevas pa
flera olika sdtt av olika individer da det &r ett dynamiskt och flerdimensionellt koncept. Det
innefattar flera dimensioner sdsom kundens beteende och attityd, samt en blandning av de
bada (Ibid). Komponenten attityd &r relaterad till en kénslomédssig anknytning och
engagemang hos kunden som Okar chansen for aterkdp hos ett varumirke eller av en viss
produkt eller tjanst. Beteendelojaliteten handlar istéllet endast om frekvensen av upprepande
kop och hur mycket kunden spenderar pa ett specifikt varumérke framfor andra mérken

(Ibid).

Nedan syns ett ramverk for kundlojalitet diar fyra olika analytiska perspektiv lyfts fram:
lojalitet &r wvalfrihet, lojalitet &r konventionellt, lojalitet &r bindande och lojalitet ar
tillhorighet. Dessa fyra perspektiv dr vad forfattarna kallar for lojalitetsmetaforer. Metaforer 1
denna kontext syftar till hur sensemaking gors konkret genom jimforelse av ndgot markligt
eller nytt med négot som &r bekant (Nirvdnen et al., 2020). Sensemaking handlar om
meningsskapande baserat pd nuvarande och tidigare tolkningar av tankar. Sensemaking
hianger ihop med identitetsskapande och social interaktion, och &r en kontinuerligt dynamisk
process (Ibid). For enkelhetens skull kan lojalitetsmetaforer forklaras som hur konsumenter
skapar mening genom tidigare erfarenheter av lojalitet, och kopplar ithop det som man inte
kidnner igen med nagot som &r bekant. Tidigare upplevelser eller erfarenheter av positiv
karaktédr kan leda till utvecklingen av ett konsumentbeteende, ofta undermedvetet (Ibid). Vi

kommer att gora ett urval frin ramverkets delar for att endast presentera det som &r relevant
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for var uppsats. Dirmed kommer inte alla ramverkets delar att anvindas som analytiskt

perspektiv. Vi kommer att belysa “loyalty is freedom of choice’ och ‘loyalty is belongingness’.

1st order codes

-Knowledge base

-Comparing, exploring, testing
-Freedom to choose

-Not a must

-Not a marriage/relationship

-Price matters
-Opportunistic loyalty
-Possibility to lose

2nd order themes
(frequency of appearances)

Reasoned loyalty
(243)

Critical loyalty

-Possibility to win or benefit
-Savings

-Collecting loyalty points
-Goal-orientation

-Game

-Concentrating purchases

-Inheritance
-Parents’ customs and habits

-Routines

-Familiarity

-Unconsciousness
-Non-goal-oriented

-Location

-Customer experiences (speed,
ease)

NN

(127)

Loyalty as a game
(271)

Inherited loyalty
(46)

Routinized loyalty

-Marriage-like relationship
-Norm, must

-Concentrating all

-Blindness

-No comparing

-Trust

-Price does not matter
-Loyalty guides, binds, restricts

-Identifying oneself
-Image

-Sense of community
-Social relations

-Ethics
-Supporting, influencing

NN

(236)

Compulsive loyalty
(202)

Identification-based
loyalty
(40)

Ideological loyalty
(65)

Metaphors of loyalty

Loyalty is
freedom of
choice

Loyalty is
conventional

Loyalty is
binding

Loyalty is
belongingness

Figur 1: A meaning-based framework for customer loyalty

2.1.2.1 Loyalty is freedom of choice

Den forsta metaforen i ramverket handlar om lojalitet som en frivillig handling som baseras

pa individens egna val och overtygelser. Det dr en del i konsumenternas process i att bli lojala

att de har mgjligheten att jamfora och utvdrdera varumirken (Nérvanen et al., 2020). Denna

typ av lojalitet handlar om att konsumenter far kénslan av att de gor val baserade pa fornuft
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och tanke, och bygger pd jamforelser av olika kopalternativ (Ibid). Héar spelar pris och
kvalitet en central roll, tvd faktorer som bidrar till att ett val upplevs som mer fornuftigt dn ett
annat. Kontinuerlig jamforelse och tillfredsstdllande upplevelser med varumérken skapar pa

sikt fortroende och tillit frdn konsumenten (Ibid).

Vidare bygger metaforen pé lojalitet som &r priskénslig, skeptisk mot foretag, lojala mot flera
aktorer och en riddsla for ekonomisk forlust (Nérvénen et al., 2020). Nagot som ansags vara
ett bra alternativ tidigare kan leda till osdkerhet, d4 behovet av att konstant jimfora alternativ
och priser skapar tvivel mot varuméarken. Detta gor denna typ av lojalitet skeptisk och ytlig
(Ibid). Denna skepticism kan ocksa leda till att alla andra forsok ett varumarke gor for att 6ka
lojaliteten hos sina kunder kan ses som &dnnu ett sitt for foretaget att oka sin omséttning

(Ibid).

2.1.2.2 Loyalty is belongingness

Lojalitet dr starkt kopplat till gemenskap, tillhorighet och sjilvuttryck (Nérvénen et al., 2020).
Att vara lojal till ett varumarke &r ett sétt for konsumenter att uttrycka vem man ir och vad
man tillhor. Néar konsumenter handlar fran ett varumérke som de dr lojala till, skapas en
kdnsla av gemenskap och tillhorighet, samtidigt som de visar att de tillhor en viss grupp
(Ibid). Vidare kan lojalitet skapa en viss identitet hos konsumenten, dédr varumaérket blir en del
av individens sjilvbild, samtidigt som det sker imagedverforing. Ett varumédrke kan formedla
en viss livsstil eller sjdlvbild, som exempelvis hog status, som en konsument vill identifiera
sig med och darfor véljer att vara lojal mot (Ibid). Det kan ocksé handla om omvénd lojalitet,
vilket dr ett fenomen didr konsumenten &r lojal mot ett varumirke for att undvika att bli

forknippad med ett annat (Ibid).

Vidare menar Nirvédnen et al. (2020) att lojalitet ar ett sétt for konsumenter att visa sin etiska
och politiska stdndpunkt. Det ger individen makt att stddja de varumérken som stér for nadgot
som de resonerar med. Lojalitet i denna kontext handlar om att kunna uttrycka sina asikter till
andra via sin konsumtion, och genom att vilja vilket varumérke de vill sttta och vara lojala
mot. Konsumenter som ar lojala pé detta sétt har svart att byta varumarke eller ga till ett annat

varumérke som inte delar samma virderingar (Ibid).
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2.2 Brand Resonance Pyramid

Brand Resonance Pyramid ar en komponent i ramverket Brand Equity Model. Pyramiden
fokuserar specifikt pd de emotionella och lojalitetsbyggande aspekterna av
varumérkesforvaltning, jamfort med modellen om brand equity som ir ett bredare teoretiskt
ramverk som antar ett foretagsperspektiv. Dérfor har vi avgrdnsat ramverket. Modellen
poidngterar fyra viktiga steg som kravs for att bygga stark brand equity, det vill sdga virdet av
ett starkt varumirke (se figur 2). Dessa steg presenteras nedan. I avsnitt 3.1 Teoretiskt

referensram redogors for hur modellen kommer anvéndas i studien.

Konceptet for konsumentbaserad brand equity bygger pa att makten hos ett varumairke
baseras pd vad konsumenter kdnner, hor och tycker om varumérket (Keller, 2013).
Konsumenter maste ha positiva upplevelser med varumirket for att kinna sig
sammankopplade med varumarket (Ibid). For foretag med stark positiv brand equity reagerar
konsumenter mer positivt till en produkt nir varumarket dr identifierat, jimfort med nér det
inte dr det, och vice versa. I sin tur leder detta till att konsumenten blir mindre priskénslig

(Ibid).

Vidare menar Keller (2013) att foretag maste paverka vad konsumenten tycker och kinner
kring en produkt for att bygga ett starkt varumidrke. Varumirket méste associeras med
specifika upplevelser for att kunden ska ha positiva tankar och kénslor till varumirket och
foretaget som helhet. Detta kan forstds genom Brand Resonance Pyramid (Ibid). Modellen
menar att ndr du har en stark brand equity, det vill sdga virdet av ett varumérke, kommer
kunderna att kopa fler produkter och bli mer lojala till ett varumirke, samtidigt som de
kommer rekommendera produkterna till andra via positiv word-of-mouth (Ibid).
Word-of-mouth ér ett uttryck for spridning av information genom muntlig interaktion mellan
tva eller fler personer (Kumar & Reinartz, 2018). Det finns bdde positiv och negativ
word-of-mouth. En positiv word-of-mouth har en starkare paverkan pa vidarespridning &n en
negativ. Ddremot har negativ word-of-mouth en storre inverkan pd kopintentioner (Ibid).
Detta innebir att positiv word-of-mouth sker oftare, men negativ word-of-mouth kan 1 storre
utstrickning paverka konsumenternas kdpbeteenden. Informationen vid word-of-mouth kan
landa olika hos mottagaren beroende pé relationen mellan avsédndaren och mottagaren. En
stark relation och koppling finns ofta med en partner, kompis eller familjemedlem. De

aspekter som tas i beaktning vid bedomning av hur stark paverkan word-of-mouth har ar
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kanalen som anvédnds for informationsspridning, den sociala kopplingen och valensen hos

avsindaren och mottagaren (Ibid).

Med ovan nidmnd bakgrundsinformation i beaktning kommer nu modellens steg att forklaras.

Vi kommer inte att behandla de steg som inte anses ha relevans for uppsatsen eller hjélpa oss

4. Relationships —
?
Resonance What about you and me?
3. Response —
Judgements What about you?
Porf 2. Meaning —
erformance What are you?
1. Identity —
Who are you?

att analysera var empiri.

Figur 2: Kellers Brand Resonance Pyramid

2.2.1 Mening

Andra steget i modellen handlar om att identifiera och kommunicera vad varumérket star for
till kunderna. Detta steget kan delas in i tva delar; Imagery och Performance (Keller, 2013).
Imagery, den bild kunden har av varumaérket, bygger pa externa egenskaper av varumarket.
Det handlar om hur vil ett varumérke uppfyller kundens behov pé en social och psykologisk
nivd. Det handlar mer om vad konsumenten tinker om varumirket pd en abstrakt niva,
snarare 4n vad varumdirket faktiskt gor (Ibid). Imagery refererar till hur konsumenter
uppfattar foretagets immateriella aspekter. Ett exempel pa en sddan kan vara varumérkets
personlighet och virdegrund eller vem som stir bakom foretaget. Konsumenter kan skapa en
bild av foretagets immateriella aspekter pa tvé sitt: antingen via egna upplevelser med

varumirket eller indirekt via reklam eller word-of~-mouth (Ibid).
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Performance definierar hur vél produkten uppfyller kundens behov (Keller, 2013). Produkten
ar kdrnan 1 ett varumirke, och dr vad som primért har en influens pa kundens upplevelser
med varumirket. En produkt i denna kontext kan vara allt frdn en fysisk vara till en person.
For att nd hogre nivder 1 pyramiden, méste foretaget sdkerstdlla att kundens upplevelse med
‘produkten’ nér eller dvertrdffar individens forvantningar. Detta kan ske genom primira

egenskaper och funktioner, exempelvis produktens tillforlitlighet, design och pris (Ibid).

2.2.2 Respons

Kundernas reaktioner pa ett varumaérke faller inom tva kategorier: Judgements och Feelings
(Keller, 2013). Konsumentens Judgements, eller varumirkesbedomningar, handlar om
kundens asikter och vérderingar gentemot ett varumairke, som baseras pa en kombination av
dess uppfattade Performance och Imagery (Ibid). Kunder tenderar att beddma ett varumaérke
utifran dess kvalitet, trovdrdighet, hur girna man vill handla frdn varumérket och
overlagsenhet/makt. Nar konsumenten bedomer ett varumairkes trovardighet handlar det om
hur vél kunden anser att varumirket star for det som det lovar, gar att lita pa och hur
sympatiskt det dr. Trovirdighet handlar 1 denna kontext om hur konsumenten ser varumérket

och/eller personen bakom varumérket som tillforlitlig utifran de tre dimensionerna ndamnt

ovan (Ibid).

2.2.3 Resonans

Pé toppen av modellen finns varumérkesresonans. Steget handlar om att kunder kénner en
djup, psykologisk relation till ett varumaérke. Det &r den svéraste och mest onskvirda nivan att
nd (Keller, 2013). Resonans kan brytas ner i fyra kategorier. Den fOrsta dr beteendemissig
lojalitet, som innebédr regelbundna och aterkommande kop. Dérefter attitydmaissig
tillgivenhet, som betyder att kunderna kinner en stark personlig anknytning till varumérket.
Detta steget kraver att kunden kdnner mer for varumaérket dn bara positivitet, och att de ser ett
kop som ndgot speciellt. Kunder som befinner sig i resonans med ett varumérke uttrycker ofta
att de dlskar varumaérket (Ibid). Vidare kdnner konsumenten en kénsla av gemenskap bade till
varumadrket, men ocksé med andra personer som har en koppling till varumarket. Slutligen &r
aktivt engagemang det starkaste exemplet pa varumarkeslojalitet. Konsumenten vill engagera
sig 1 ett varumirke, vilket kan inkludera att g med i en klubb relaterad till varumarket eller
folja varumérket pd sociala medier, vilket i sin tur gor att gransen mellan konsument och

foljare suddas ut (Ibid).
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2.3 Brand Authenticity

Teorin Brand Authenticity definieras i detta avsnitt, med undantag for PBA-skalan (perceived

brand authenticity), eftersom den inte dr av relevans for var analys.

Konsumenter forlitar sig till stor del pa varumérken nédr det kommer till att uttrycka sig,
bekrifta sin identitet och forbéttra sin sjélvbild (Morhart et al., 2015). P4 marknaden mots
dven konsumenter av ett 6verflod av olika varumérken, pa grund av 6kad kommersialisering,
som kan vara bade falska och meningslosa. For att navigera sig pd marknaden soker sig
konsumenter till varumérken som uppfattas dkta, vilket innefattar genuinitet, originalitet och
relevans (Ibid). Vidare forklarar Morhart et al. (2015), med stéd i Gilmore och Pine (2007),
att ett varumirkes dkthet anses vara viktigare dn bade pris och kvalitet ndr det kommer till
kopbeslut. For att lyckas med marknadsforingen av produkter kravs en forstaelse for vad som
gor den specifika produkten édkta, da det paverkar hur ett varumarke uppfattas (Morhart et al.,
2015). I marknadsforingen anvénder sig varumérken ofta av olika budskap for att framstéd
som dkta, exempelvis genom att hédnvisa till varumirkets ursprung, historia,
tillverkningsmetoder, troviardighet, moraliska vérden eller sjalvbekriftelse. Teorin syftar pa

att illustrera hur varumarkesikthet uppfattas och hur den kan maitas (Ibid).

Om en konsument upplever ett varumérke som dkta leder detta till ett starkare kdnslomassigt
band till varumédrket, mer positiv word-of-mouth marknadsforing, hogre sannolikhet att
varumaérket véljs och till sist dven 0kad konsumtion (Morhart et al., 2015). Konsumenter
soker sig alltsd till varumérken som uppfattas dkta, men hur det definieras &r splittrat inom
forskningen. Teorin utgér fran tre olika perspektiv kopplat till dkthet: objektivistiskt,
konstruktivistiskt och existentialistiskt (Ibid).

2.3.1 Det objektivistiska perspektivet

Akthet anses vara en naturlig kvalitet hos produkter som kan beddémas av experter, och som
skiljer objektet fran kopior. Akthet hos produkter handlar alltsd om att en person kan avgora
om den &r dkta baserat pd dess utseende och beteende. Konsumenter som ska bedéma om en
produkts dkthet anvdnder sig ddrav av objektiv information. Det objektivistiska perspektivet
baseras alltsd pa att ett varumirkes dkthet bedoms med hjélp av objektiv information om

alder, egenskaper och prestanda.
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2.3.2 Det konstruktivistiska perspektivet

Det konstruktivistiska perspektivet handlar om hur dkthet konstrueras pa ett socialt och
personligt plan (Morhart et al., 2015). Det som avgdr en produkts dkthet dr inte dess
inneboende kvaliteter, utan en persons uppfattning och perception av den. Det handlar alltsa
om att varumirket ska stimma Overens med konsumentens forvintningar pa ett dkta
varumérke. Varumarkets objektiva egenskaper spelar dirav inte in i beddmningen 1 samma

utstrackning, utan det dr konsumentens abstrakta intryck som avgor (Ibid).

2.3.3 Det existentialistiska perspektivet

Akthet handlar enligt det existentialistiska perspektivet om att vara sann mot sig sjilv, vilket
innebér att konsumenten kan uppticka sitt sanna jag genom att konsumera fran varumarket
(Morhart et al., 2015). Genom att konsumera frin ett dkta varumirke kan konsumenten
uppleva att den &r sann mot sig sjidlv. Exempelvis kan en realityserie fungera som

sjalvforverkligande d& den innehédller information som &dr relevant for att uppticka sin

identitet (Ibid).

Tillsammans och kompletterande bidrar de tre perspektiven till att ett varumérke ska kunna
uppfattas som é&kta. Uppfattad varuméarkesdkthet uppstar alltsi som en kombination av
objektiva fakta, subjektiva associationer och existentiella motiv. Aktheten trider fram nir
konsumenter uppfattar varumérket som troget mot bade konsumenten och sig sjélv (Morhart

etal., 2015).

2.4 Summering av innehallet i teorikapitlet

For att analysera konsumenternas relation och attityd till influencers varumérken anvénder vi
teorin Brand Resonance Pyramid som ir en komponent i ramverket Brand Equity Model av
Keller (2013). Modellen forklarar vikten av ett hogt brand equity, varumérkets styrka, som 1
sin tur leder till ett starkt varumairke, och vilken paverkan det har pd konsumenterna. Brand
Resonance Pyramid ér bred och ticker in manga omraden som analyseras i uppsatsen, och
bidrar till en forstaelse for kundens associationer och upplevelser av ett varumérke utifran

lojalitet och emotionella aspekter.
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For att fa ett djup inom varumérkeséikthet anvinds teorin Brand Authenticity av Morhart et al.
(2015). Teorin forklarar olika dimensioner och perspektiv pd vad som avgdér hur en
konsument uppfattar ett varumarke som dkta eller inte. Intervjupersonernas svar kommer att
analyseras utifran de olika perspektiven som ger en forstielse for hur olika associationer och
aspekter paverkar huruvida ett varumirke uppfattas som autentiskt eller inte. Teorin ger en
forklaring till varfor konsumenter blir skeptiska till ett varumérke och upplever det som

odkta, vilket leder till att de i sin tur blir mindre lojala mot varumarket.

For att analysera kundlojalitet djupare anvdnds Narvédnen et al. (2020) A Learning-based
Framework for Customer Loyalty for att mojliggdra en mer djupgéende analys. Delarna
‘loyalty is freedom of choice’ och ‘loyalty is belongingness’, definierar lojalitetsbegreppet
som dels en frivillig handling som konsumenter begar pa grund av tidigare erfarenheter med
varumadrket, och dels som ett begrepp kopplat till gemenskap och tillhorighet. Dessa tva delar
har valts ut eftersom de 4r relevanta for vér analys. Dessa tva teorier och analytiskt perspektiv

ar var priméra teoretiska utgangspunkt for att analysera och forsta var empiri.

Detta kombineras 1 sin tur med tidigare forskning kring varumérken och dess paverkan pa
konsumenter, dédr vi bland annat applicerar Anna Spitzkats (2022) forskning om shopping via
sociala medier. Att kombinera teorierna om brand equity, uppfattad varumérkesékthet och
kundlojalitet med tidigare forskning for att analysera var empiri hjélpte oss att utveckla en

djupare forstielse for vara intervjupersoner och deras attityder kring influencervarumaérken.
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3.Vetenskaplig Metod

I foljande avsnitt forklaras tillvigagdangssdttet for att besvara vara frdagestdillningar som
syftar att skapa en forstdelse for hur konsumenter upplever och forhaller sig till modeféretag
skapade av influencers. For att gora detta behovde vi samla in kvalitativt empiriskt material.
Inledningsvis beskrivs studiens teoretiska referensram, ddr for- och nackdelar diskuteras for
valda teorier och hur de kan bidra till analysen i var undersokning. Vidare presenteras bland

annat intervjuguide, analysmetod samt hantering av Al.

3.1 Teoretisk referensram

For att analysera vilken péverkan en influencers personliga varuméirke har pa det
kommersiella varumaérket ar forst och frimst varuméirkesteori signifikant, dirmed anvénde vi
Keller (2013) teori Brand resonance pyramid. Detta hjilpte oss forstd vilken paverkan ett
varumirke och en stark brand equity, virdet av varumarket, har pd konsumenten, och hur det
paverkar individens uppfattning om varumérket. Teorin &r uppbyggd i fyra delar: identitet,
mening, respons och resonans. Delen om identitet behandlar begreppet saliens och ansags
inte vara relevant for uppsatsen. Inom respons ingéar begreppen judgements och feelings.
Feelings har vi valt att inte ta 1 beaktning. Kellers teori dr grundldggande och beror ett flertal
intressanta aspekter som exempelvis lojalitet och &kthet. Detta ville vi skapa en djupare
forstaelse for, och dérfor anvidndes Morhart et al. (2015) teoretiska ramverk om
varumérkesdkthet och Néarvinen et al. (2020) analytiska perspektiv om konsumentlojalitet.

Dessa kompletterade Kellers teori om brand equity.

En aspekt av influencervarumérken kom att bli av intresse forst nér vi borjade intervjua, da vi
upptickte en skeptisk synvinkel frén flera av respondenterna. For att forstd denna aspekt
tillimpade vi darmed Morhart et al. (2015) teoretiska ramverk for varumérkesikthet.
Ramverket behandlar tre perspektiv pd vad som anses vara édkthet, och vad detta har for
betydelse for konsumenten. Det som inte var av relevans for uppsatsen exkluderades fran det
teoretiska kapitlet. Hér talar vi om PBA skalan. Vidare upptéickte vi att respondenternas
intervjusvar beroérde dmnet lojalitet. Vi fick intresse for hur véra respondenter kunde vara
bade skeptiska, men ocksa ha konnotationer av lojalitet samtidigt. Darav adderades Néarvinen

et al. (2020) studie om lojalitet, som hjilpte oss att analysera denna aspekt. Aterigen har tre
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av de fem metaforiska perspektiven exkluderats fran kapitlet, da det inte hjélper oss besvara

vér fragestéllning.

Utgéngspunkten for uppsatsen 1dg inom ovan ndmnda teorier, men tidigare forskning om
shoppingvanor pé sociala medier anvandes som stod till de teoretiska ramverk och analytiska
perspektiv. Den tidigare forskningen dr av relevans for att ldsaren ska forsta inneborden av
hur shopping via sociala medier fungerar. Var forhoppning var att detta skulle stotta var teori
och hjélpa ldsaren att sdtta sig in 1 uppsatsen och forstd syftet. Begrepp fran tidigare
forskning, teorin om dkthet samt lojalitetsperspektivet kunde anvédndas for att utvidga Brand
resonance-pyramiden for att fOrstd hur konsumenter uppfattar influencergrundade

modefOretag.

3.2 Forskningsmetod

For att forstd hur konsumenter forhaller sig till modeforetag som startats av influencers
behovdes data fran konsumenter som har en uppfattning om dmnet. Undersékningen i denna
uppsats genomfordes dédrav med kvalitativ forskningsmetod for att fa ett djup i forskningen
och en forstdelse for konsumenternas tankar, preferenser och beteenden som grund for en
utforlig analys. Kvalitativ metod beskrivs som interpretativ, vilket innebdr att metoden
omfattar den sociala aspekten i en fradga och dérmed tar med individers olika tolkningar kring
dmnet. For att fanga detta studerades dven situationens sammanhang och kontext. Vidare har
den kvalitativa metoden en ontologisk stdndpunkt dir uppfattningen om att interaktioner och
samspel resulterar i sociala egenskaper stir 1 fokus. Kvalitativ metod har dven en induktiv
tolkning av samspelet mellan teori och praktik dd information beskrivs och behandlas innan

den teoretiseras (Bryman & Bell, 2021).

3.3 Forskningsansats

Forhéallandet mellan teori och praktik kan tolkas pa tre olika sitt, genom induktiv, deduktiv
och abduktiv forskningsansats. Deduktiv ansats innebidr att skribenten utformar hypoteser
utifrdn den information som hen redan besitter frin den valda teorin for att sedan samla in
relevant empiri. Induktiv ansats handlar istéllet om att ta fram en teori baserat pa den
forskning och datainsamling som gjorts (Bryman & Bell, 2021). I denna uppsats tillimpades
abduktiv forskningsansats, vilket innebdr att man vixlar mellan den empiriska och teoretiska

reflektionen (Alvehus, 2019). Vi arbetade forst med teoretiska ramverk, sedan atervinde vi
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till var empiri for att analysera den utifran dessa teorier. Darefter har vi reviderat vara teorier
utifran véra empiriska fynd, for att mdjliggora nya insikter i det empiriska materialet. Alltsa

utformas teorin och empirin kontinuerligt under reflektion i arbetets gdng (Ibid).

3.4 Vetenskapligt forhallningssatt

Vi tyckte att det var intressant att undersoka hur lojalitet paverkar hur framgangsrikt
influencerforetag blir pa grund av influencers relevans inom marknadsforing, samtidigt som
det ar ett relativt nytt fenomen. Vi var fundersamma hur lojalitet och starkt eget varumérke

paverkade varumarkets framgéing, fran ett konsumentperspektiv.

Vi paborjade arbetet med en tankegéng om att lojalitet spelade en stor roll i konsumenternas
kopprocess, speciellt nir de handlade fran varumérken startade av influencers. Vért intresse
for fragestdllningen vicktes eftersom vi ville undersdka hur konsumenter identifierade sig
med de varumérken och influencers som de valde att konsumera fran. Efter arbetets gdng har
vi fordjupat var forstdelse om hur konsumenter uppfattar influencergrundade varumirken
med fokus pé dkthet, skepticism, lojalitet och imagedverforing. Vi har fatt storre kunskap om
vilken roll dkthet spelar i hur konsumenter uppfattar ett foretag, och vilken paverkan detta har
pa lojalitet och den generella uppfattningen av varumairket. Empirin gav oss insikt i vara
forkunskaper géllande influencervarumérken, dir skepticismen var en vinkel som vi inte hade

tagit i beaktning tidigare.

Tolkning dr en central del av kvalitativ forskning (Alvehus, 2023). Denna studie bygger pa
interpretativism, dven kallat tolkningsperspektivet (Bryman & Bell, 2021). Perspektivet
grundar sig i att ta hdnsyn till den subjektiva inneborden av en social handling, och bygger pa
det hermeneutiska forhéllningssittet (Ibid), som handlar om forstaelse och tolkning
(Rienecker & Jorgensen, 2019). Interpretativism fokuserar pd att forstd de meningar och
intentioner som ligger bakom maénniskors beteende och handlingar (Bryman & Bell, 2021).
Var uppgift var att skapa forstaelse for hur konsumenter uppfattar och forhéller sig till
modeforetag grundade av svenska influencers med utgdngspunkt i skepticism och uppfattad

varumaérkesdkthet genom tolkning.

3.5 Insamlingsmetod for empiri

Foljande avsnitt behandlar metoden for hur empirin till uppsatsen har samlats in.
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3.5.1 Urval

For att samla in empiri genomfordes en urvalsundersékning, da en totalundersdkning inte var
mdjlig for den utsatta tidsperioden pa nio veckor. Vid kvalitativa undersokningar anvinds
vanligtvis ett icke-slumpmadssigt urval, ddr man utgér ifrdn studiens fragestdllningar for

vigledning om vilka individer som ska véljas till undersokningen (Bryman & Bell, 2021).

Vi anvénde oss av bade bekvamlighetsurval och maélstyrda val da vi valde ut respondenter
som var ldttillgédngliga, men riktade oss medvetet till individer som 4dr modeintresserade.
Anvindningen av bekviamlighetsurval underldttar empiriinsamlingen da det dr mindre
tidskrdvande. Det kan dédremot skapa en risk for en alltfor sndv empiri, vilket gor att
undersokningen forlorar bredd. Forskningsfrigan kan dessutom ledas i en annan riktning pa
grund av att respondenterna inte &r relevanta for amnet, vilket blir problematiskt for utfallet
av studien (Alvehus, 2019). Den form av maélstyrda val som var av fokus i denna
undersdkning var kriteriestyrt urval dé alla respondenter uppfyller samma kriterier i form av
kon, dlder och intresse (Bryman & Bell, 2021). Urvalskriterierna utgjordes av unga kvinnor 1
aldrarna 20-30 4r med ett modeintresse. Storleken pa urval dr beroende av omfanget pa den

kvalitativa studien (Ibid).

Eftersom denna studie hade ett relativt snidvt forskningsomrdde valde vi att genomfora 13
intervjuer, da det var lagom tidskrdvande och bidrog till ett djup i den insamlade empirin.
Begriansningen av antalet intervjuer gjordes i beaktning av tidseffektivitet dd studien
genomfordes under ett begransat tidsspann, trots forstdelsen att en storre urvalsstorlek ger en
storre teoretisk méttnad. Valet av respondenter i 20-30 arsdldern baseras pa att unga vuxna i
storre utstrickning befinner sig pd sociala medier och foljer influencers. Det dr vanligt att
folk soker sig efter inspirationskéllor och forebilder i liknande &lder som en sjélv, och de
flesta influencers som é&r stora just nu dr i1 aldrarna 20-30 &r. Det var endast kvinnor som
intervjuades 1 och med att de foretag som studerades sdljer kvinnokldder och ddrmed bestér
konsumenterna frdmst av kvinnor. Respondenterna dr fran olika delar av Sverige sdsom
Goteborg, Lund och Stockholm, vilket gav en bredd till studien dé olika geografiska platser

kan pdverka mode och influenser.
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Empirin samlades in genom ett bekvdmlighetsurval i och med att intervjupersonerna var

ménniskor 1 var bekantskapskrets som var tillgéngliga for intervjuer under den tidsperiod som

var relevant. Denna metod ar fordelaktig for utfallet av intervjuerna da vi hade en uppfattning

om vem respondenten var, vilket gjorde det mdjligt att anpassa spréket och typen av fragor

efter personen. En annan positiv aspekt dr att respondenterna kan uppleva intervjun som mer

bekvdm och prata mer fritt om dmnet utifran dsikter och preferenser. Daremot kan en mojlig

nackdel med urvalet vara att respondenterna ir relativt lika varandra vilket kan resultera i

liknande svar. Ett annat problem med denna urvalsstrategi dr att det inte gar att veta om

resultatet dr representativt for populationen i sin helhet (Bryman & Bell, 2021). Nedan visas

en tabell av alla respondenter med personens fornamn, alder, sysselsittning, intervjuns

tillvigagéngssétt samt l&ingden av intervjun.

Intervjuperson | Alder Sysselsittning Tillvigagingssitt Léingd pa
intervju
Eva 22 ar Studerande Videosamtal 28 minuter
Isa 21 ar Studerande Videosamtal 25 minuter
Liv 21 ér Studerande Personligen 24 minuter
Cornelia 23 ar Studerande Videosamtal 22 minuter
Anna 28 ar Anstélld Videosamtal 29 minuter
Tea 22 &r Studerande Personligen 33 minuter
Filippa 23 r Studerande Personligen 30 minuter
Josefin 22 &r Studerande Personligen 19 minuter
Erika 21 ar Studerande Personligen 20 minuter
Klara 22 ar Studerande Personligen 25 minuter
Hanna 23 ér Studerande Personligen 31 minuter
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Ebba 25 ar Studerande Videosamtal 26 minuter

Alicia 22 ar Studerande Videosamtal 24 minuter

Figur 3. Oversikt 6ver interviupersoner

Intervjuerna transkriberades och genererade 86 sidor text.

3.5.2 Kvalitativ intervju

Empirin till studien samlades in genom kvalitativa intervjuer i form av semistrukturerade
tematiska intervjuer. Semistrukturen var relevant i detta fall d& det krdvdes bade raka och
djupgéende svar for att besvara uppsatsens fragestillning. Intervjuer dr en av de vanligaste
metoderna vid en kvalitativ studie d& det kan anvéndas som ett effektivt redskap for att
integrera med respondenterna och pé sé sétt samla in information som ir relevant for amnet
(Alvehus, 2019). En intervju genomfOrs pd sd sitt att forskaren utformar ett antal
intervjufragor utifran olika teman som sedan stills till de valda respondenterna muntligen.
Intervjuer mojliggor enskilda personliga moten dar respondenten har utrymme for att med
trygghet berdtta om sina subjektiva kénslor och &sikter, vilket inte dr mojligt pad samma sétt 1
andra forum. Intervjuer bidrar till en forstéelse kring hur individer skiljer sig fran varandra,
men dven hur de paverkas av varandra i grupper och sociala sammanhang (Ibid). Trots den
gedigna metoden sa finns det dven en del skepticism mot intervjuer som forskningsunderlag.
Intervjuer kan vara problematiska pa s sétt att de inte omfattar ndgonting utanfor den lokala
situationen. De kan dven framstéllas annorlunda fran verkligheten eftersom en intervju kan
mojliggora identitetsspel dér respondenten lyfter fram en bild av sig sjdlv som inte dr sann for
att anpassa svaren efter forksningssyftet (Ibid). For att undvika att respondenten visar upp ett
forvintat forhallningssétt istdllet for sitt verkliga beteende kan det vara relevant att
komplettera undersokningen med fler metoder som exempelvis observationer. Med hjélp av
observationer dr det mojligt att se konsumentens verkliga beteende i olika naturliga
situationer. P4 detta sitt kommer konsumenten visa upp sina sidor utan att délja ndgot da det

ar en mer bekvam situation dér inget avlyssnas eller spelas in (Ibid).

Av de mojliga kvalitativa verktygen som exempelvis fallstudie, intervju, fokusgrupp, eller
observation valde vi att genomfora intervjuer d& den metoden passade bést for var studie och

forskningssyfte. Med intervjuer kunde vi samla in en nyanserad och djupgaende information
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med mojlighet att f6lja upp genom att stilla f6ljdfragor eller klargora vissa fragor (Alvehus,
2019). Vi hade dven mgjlighet att vara flexibla och anpassa utformningen av intervjun efter
valet av respondenter. Ovriga kvalitativa metoder som nimns ovan valdes bort d& de kriver
mer resurser och tid, vilket inte var mgjligt for oss i denna undersdkning. Exempel pa
nackdelar med de andra metoderna dr att vissa deltagare i en fokusgrupp kan hamna i
skymundan d& det finns mer dominerande individer i gruppen, samt att det finns risk for

generaliseringar vid observationer (Ibid).

Vid intervjuerna anvéndes en lista av utformade fragor inom sérskilda teman for att fa ett
fokus pa den insamlade informationen och underldtta efterarbetet vid analysen. Metoden vid
intervjuerna var delvis strukturerad i och med att fragorna ar specifika, men gav dven
mojlighet till djupgdende och analyserande svar som framhéver respondenternas perception.
Kvalitativa intervjuer dr ofta flexibla och kan leda 1 olika riktningar beroende pa den
svarandes synsitt och tankar (Bryman & Bell, 2021). For att fanga ett djup 1 intervjun hade
respondenterna mdjlighet att prata fritt kring frdgorna och svara pa foljdfragor for att dven ga

in pé detaljer vid olika omréaden.

3.5.3 Utformning av intervjuguide

I denna punkt forklaras var process i utformningen av intervjuguiden, som ir baserade pa
Bryman och Bells (2021) grundldggande rad vid utformningen av en intervjuguide. Spraket
och fragorna anpassades efter personerna vi intervjuade. Vi ville dven stélla sa 6ppna fragor
som mdjligt som inte var ledande. Vidare stillde vi inledande frdgor om bakgrundsfakta for
att ldra kdnna personen och sitta svaren i ett sammanhang. P4 grund av detta samt véra

likheter kunde vi fa personernas fortroende.

Infor intervjun konstruerade vi frdgor som kunde hjdlpa oss att besvara frigestéllningen
(Bryman & Bell, 2021). Eftersom vi utférde semistrukturerade intervjuer gjorde vi det
mdjligt for varje intervjuare att stélla foljdfragor beroende péd vilket svar vi fick av
respondenten. P4 sd sétt kunde vi stélla relativt 6ppna fragor vilket 1 sin tur ledde till 6ppna
och vélformulerade svar. Vi ville uppmuntra intervjupersonerna att svara fritt for att samla in
s mycket empiri som mdjligt, samtidigt som intervjun blev avslappnad. Detta resulterade i

genuina och vél utformade svar.
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3.5.4 Tillvagagangssatt vid intervju

For en effektiv process vid insamling av svar delade vi upp oss och intervjuade till en borjan
tre personer var. Intervjuerna genomfordes bdde personligen, via telefon och via
Teams-moéten did de utvalda respondenterna befann sig pa olika platser runt om i1 Sverige.
Med tanke pa intervjuerna som genomfordes pa distans med risk for dalig tickning sa var vi
lyhérda och lyssnade aktivt for att inte missa viktig information. Vi tog dven hédnsyn till att
det var viktigt att lyssna aktivt da det var semistrukturerade intervjuer dir det var relativt
oppna fragor som uppmuntrade till 1dnga svar (Alvehus, 2019). Alla intervjuer spelades in
och transkriberades sedan direkt efter motena for att skapa en mojlighet for oss att ga igenom
svaren flera ganger och framstélla ett riktigt resultat. Inspelning och transkribering ar dven
nddvindigt utifrdn manga andra aspekter sdsom att det mojliggor en gedigen analys av svaren
och att andra forskare kan ga igenom intervjuerna, vilket sdkerstéller att vi kunde bemota
eventuella anklagelser om vinklad information (Bryman & Bell, 2021). Trots att det framst
finns fordelar med inspelning av intervjun sd kan det dven vara till en nackdel {or utfallet av
svaren da respondenten kan kénna sig begrinsad eller inte vdga beritta allt som den annars
hade gjort (Alvehus, 2019). Referensramen for intervjutiden var cirka en halvtimme for att fa
djupgdende svar pa alla fragor och utrymme f6r respondenternas egna reflektioner. Utfallet av
intervjuerna varierade nagot mellan de olika respondenterna, men 12 av 13 intervjuer pagick i

omkring 30 minuter.

3.6. Intervju- och kallkritik

Sokprocessen paborjades den 25 mars. Vi borjade med att soka ostrukturerat (Rienecker &
Jorgensen, 2019) pd Google, LUBsearch och Scopus med sékord som “brand management”
och “startups” for att f& inspiration till uppsatsen. Sokorden specificeras mer och dndrades 1
efterhand allt eftersom vi avgransade vér fragestillning och fick djupare forstaelse for vad vi
ville skriva om, vilket dr en strategi som kallas for sokprofil (Ibid). S6kprofilen anvindes
direfter under hela arbetets gang for litteratursokning. Vi har &ven anvént de

kandidatuppsatser som var handledare rekommenderade som inspiration och guidning.

Eftersom vi formade var uppsats efter vara intervjuer behovde vi é&dndra var
informationssokning flera ganger. Pa grund av var abduktiva ansats formades och utvecklades
vér litteratursokning i1 takt med att vi utférde fler intervjuer och analyserade dessa. For

enkelhetens skull var majoriteten av intervjupersonerna individer vi kinde sedan innan, vilket
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leder till att svaren vi fick kan ha paverkats av vér relation till intervjupersonen. Detta gor att
det finns risk for en bias 1 véra intervjusvar. Sdledes dr véar data vinklad, d& alla
intervjupersonerna tillhér samma etnicitet, med liknande bakgrund och uppvixt, vilket
paverkar deras svar. Darfor var det viktigt for oss att anvdnda interpretativism framfor ett
positivistiskt synsitt, det vill sdga ett tolkande synsétt framfor ett objektivt och ytligt
(Bryman & Bell, 2021). Samtidigt dr vara intervjupersoner den framsta malgruppen for den
typ av influencers som vi valt att analysera. Om vi hade intervjuat personer med andra
intressen och dlder fanns det en risk att de inte hade haft tillrdckligt med kunskap om dmnet
for att besvara fragorna, vilket hade varit ineffektivt med tanke pa uppsatsens tidsldngd och

omfattning.

Vidare funderade vi pd huruvida respondenterna visat upp ett forvédntat forhallningssétt
snarare dn sitt verkliga beteende. I var analys upptickte vi ett visst motstand till influencers
generellt, ddr majoriteten uppgav att de hade kunnat handla fran influencers, men att de inte
gjort det, eller inte gor det. I kombination med den skeptiska attityden fran véra informanter
funderar vi 6ver om det ligger nigot i att man inte vill vara helt drlig om ens dsikter angaende
influencers. Fenomenet som &r influencervarumirken och influencers makt pa sociala medier,
ar sa pass populdrt att det dr svart att se intervjusvaren som helt &rligt. Detta kommer

diskuteras vidare i diskussionskapitlet.

Om utfallet hade blivit annorlunda om vi kompletterat intervjuerna med metoder som avslojar
verkliga beteenden dr svért att svara pd. Eftersom att kdpbeteenden, och speciellt shopping
over sociala medier, sker i den privata sfiren bakom stingda dorrar hade en observerande
metod varit svar att utfora. Alvehus (2023) menar att observationer ar ett sitt att komma ifran
tillgjord data, men samtidigt kan det leda till problem som exempelvis att observatoren
paverkar det som ska ske naturligt, och ddrmed blir datan fabricerad. Eftersom det som vi
hade wvarit intresserade av att observera sker online, hade vi behdvt fa tillgéng till
informatorernas data, vilket leder till etiska problem. Darfor har vi valt att forlita oss pa att

vara respondenter uppgett svar som speglar deras verkliga beteenden.

Fortséttningsvis var vdr initiala forhoppning att intervjuerna skulle vara mellan en halv timme
och 45 minuter. Efter de forsta intervjuerna insdg vi att sd inte var utfallet. Detta tror vi kan
bero pa att vi inte ville vara ledande i1 védra fragor, och ibland ville inte respondenter ge

sédrskilt invecklade svar. Detta resulterade 1 att exempelvis Josefins intervju blev 19 minuter
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lang, vilket vi har tagit 1 beaktning nér vi anvéint hennes svar 1 analysen. Vi anser att hennes
intervju trots detta &dr fortsatt relevant for vér studie, eftersom ldngden pd intervjun faller
inom normalspannet for variation. Generellt sett s& pratar vissa individer mer &n andra, vilket
faller utanfor var paverkan. I vissa avseenden hade informanterna svart att formulera sig,
vilket resulterade i ldngre intervjuer upp mot 30 minuter. Andra var mer rak pa sak, som
exempelvis Josefin i1 hennes intervju, som var nigot kortare &n resterande. Hon var vildigt

kort och koncis, om &n artikulerad, vilket resulterade i 19 minuters intervju.

3.7 Analysmetod

Vi inledde vér analysprocess genom att sortera vart kvalitativa material. Vart forsta steg var
att reducera, sortera och motivera: en analysprocess som handlar om att det material som inte
ar relevant, reduceras, och ingar inte i analysen (Rennstam & Wisterfors, 2015). Detta gjorde
vi genom att ldsa igenom vara transkriberade intervjuer och reducerade dem sa att bara det
innehall vi ville analysera och som ansdgs vara relevant togs med i studien. Vi sag till att
umgds med vart material, vilket skapade analytiskt sjélvfortroende, som ledde till en djupare

analys (Ibid).

Processens tredje steg inleddes med att dela upp intervjusvaren efter innehéll, vilket dr det
vanligaste séttet att organisera kvalitativ data (Rennstam & Wisterfors, 2015). Vi urskiljde
monster i intervjusvaren och kunde darefter firgmarkera materialet beroende pd om svaren
handlade om lojalitet, image, varderingar eller hade ett mer skeptiskt synsitt pa influencers.
Rennstam och Wisterfors (2015) menar att denna sortering kan goras genom att fairgmarkera
fragorna. Anledningen till att vi valde att dela upp materialet i olika teman, var for att
underldtta struktureringen av var analys och analysavsnitt. Fordelningen underléttade
dessutom appliceringen av teori pa empirin. Fordelningen av analysen kom till efter att vi
upptickt en mer kritisk och skeptisk attityd 1 intervjupersonernas svar, nigot som vi ville
analysera djupare. Sedan valde vi ut de mest utforliga och beskrivande svaren, och sallade
bort dem som hade svarat liknande pa frdgorna men mindre utforligt. Dérefter delade vi upp
analysen efter empirin. Vi delade upp avsnittet i sex punkter som behandlade de mest centrala
delarna av var empiri: den skeptiska konsumenten, pris och kvalitet, lojalitet, word-of-mouth,
imageoOverforing och vérderingar. Detta underldttade hanteringen av empirin och
appliceringen av vara teoretiska ramverk pd intervjusvaren. Vi valde att integrera empirin och

analysen 1 en del for att hjilpa ldsaren att fa en tydlig bild av hur delarna hénger ihop och
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forstd bakgrunden till de analyser som gors. Uppsatsens sista kapitel, slutsats och diskussion,
delades upp i var sin punkt for att fortydliga vad som var vér konkreta slutsats och vad som
var diskussion. Detta var det mest optimala tillvigagéngssittet for oss eftersom vi hade

mycket som vi ville diskutera kring analysen och empirin.

Sammanfattningsvis har vi under denna process lagt stor vikt vid att finga upp varje svar vi
fatt fran véra intervjuer. Dock bor det nimnas att vissa respondenter gav utforligare svar dn
andra, vilket lett till att just den intervjun kan ha anvénts mer frekvent for att kunna utféra en
mer djupgdende analys. Diaremot har alla kategorier av svar tagits hdnsyn till i samma

utstrackning.

Vidare ndmner Rennstam och Wisterfors (2015) forskningslogiken analytisk induktion, som
vi valt att anvidnda oss av 1 disponeringen av analysavsnittet. Det kan vara underlittande for
skrivandet att borja med att analysera enklare fall for att ta de mer komplicerade varianterna
successivt (Ibid). Analytisk induktion handlar om att arbeta med ett fall i taget (Ibid), vilket

passar in pa vart arbete.

3.8 Trovardighet

Bryman och Bell (2021) menar att det dr viktigt att uppnd trovérdighet inom en kvalitativ
undersokning. Det finns fyra kriterier for trovardighet: tillforlitlighet, bekriftelse,
overforbarhet och pélitlighet.

For att uppfylla kriteriet tillforlitlighet borjade vi med att komma &verens om hur vi skulle
tolka de svaren vi fick (Bryman & Bell, 2021). Varje intervju spelades in i sin helhet for att
sedan transkriberas. Intervjuerna utfordes till storsta del i verkligheten, men &ven via olika
former av videosamtal. Nar personligt mote inte var mgjligt anvdande vi oss av digitala
videoverktyg for att inte gd miste om nagonting som sades under intervjun eller specifika
reaktioner. Inspelningarna gjorde det mojligt att lyssna pad intervjun flera ganger och
transkriberingsprocessen ldttare, vilket i sin tur gav oss mojlighet att analysera exakta citat
frdn vara respondenter. Personerna som intervjuades fick ta del av respektive ljudinspelning

och transkriberade intervju. Detta gjordes for att 6ka trovirdigheten (Ibid).
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Fortsdttningsvis stidrks trovirdigheten genom bekréftelse, vilket innebdr att vi utfort
intervjuerna pa ett sakligt och objektivt forhallningssitt, och inte medvetet latit personliga
varderingar paverka svaren hos respondenterna. Det dr dock av vikt att podngtera att det ar
svart att uppna ren objektivitet (Bryman & Bell, 2021). Detta har vi gjort genom att inte styra
intervjuerna i1 en sérskild riktning eller antyda att vi ville na fram till ett specifikt svar, vilket

har lett till ytterligare 6kning av trovérdigheten.

Vidare dr intervjusvaren Overforbara, da vi har fokuserat pd semistrukturerade tematiska
intervjuer dir vi studerat enskilda individer som besitter sdrskilda gemensamma egenskaper
och dr 1 samma dldersspann. Detta har lett till att vi har fétt fylliga svar och samlat forskning
som dr djup, istillet for bred (Bryman & Bell, 2021). Till sist har vi med hjélp av var
handledare uppnatt troviardighet genom granskning pa handledningsmdten, vilket uppfyller

det sistndmnda kriteriet: palitlighet, som handlar om att forskningen ska vara granskad (Ibid).

3.9 Hantering av Al och personuppgifter

I uppsatsen har vi anvént oss av Al i form av Chat GPT. Al anvindes till en borjan for att fa
inspiration och tips om dmnen att basera uppsatsen pa, vi anvinde oss da av prompts sdsom
“konkurrens mellan smé och stora modeforetag”, men bad dven om hjélp for att utforma en
fragestillning genom att frdga: “kan du ge exempel pd forskningsfrigor for en
kandidatuppsats i marknadsforing inom varumérkesbyggande?”. Detta gav oss idéer om
vilken riktning vi ville ta i borjan av vart arbete. Chat GPT och de svaren vi fatt fran
sokmotorn har mer fungerat som en vigledning, medan vi anvédnt och implementerat de rad
och tips vi fatt frdn var handledare mer flitigt och regelbundet. Vidare har vi tagit hjélp av Al
for att ta reda pa vad de olika sektionerna i uppsatsen ska innehélla, men trots tips pa mallar
har vi sjdlva anpassat upplidgget utifran vad som passar in till just var studie. Vid
skrivprocessen har Chat GPT dven anvints for tips till ordval, formuleringar och akademiskt

sprak. For att se vilka prompts vi anvédnde 1 tjdnsten, se bilaga 2.

Vi har varit noga med att folja etiska principer. Det finns fyra forskningsetiska principer
(Vetenskapsrddet, 2002). Dessa bendmns informationskravet, = samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Ibid). Detta &r viktigt for att skydda den enskilda
minniskan och dess vidrde vid forskning (Etikprovningsmyndigheten, u.d).

Informationskravet handlar om att informera om den aktuella forskningens syfte

33



(Vetenskapsréadet, 2002). Samtyckeskravet handlar om att deltagarna har rétt till att bestimma
over sin medverkan sjdlva (Ibid). For att f6lja samtyckes- och informationskraven som dven
lyfts upp av Bryman och Bell (2021) var vi noga med att informera om intervjuns uppligg
och vad materialet skulle anvéndas till, samt lata respondenterna delta frivilligt i intervjun. Vi
var dven tydliga med att meddela intervjupersonerna att de hade mgjlighet att avbryta sin
medverkan nédr som helst under intervjun, utan negativa foljder (Vetenskapsradet, 2002). For
att sdkerstilla att ratt information togs upp i uppsatsen sd spelades alla intervjuer in och
transkriberades sedan direkt efterat. Vi fragade respondenterna om de var bekvdama med att vi
spelade in intervjun och raderade sedan inspelningen nir transkriberingen var klar. For att
sdkerstdlla respondenternas samtycke till att delta i intervjun sd anvidnde vi oss av ett
samtyckesformuldr som heter LUSEM thesis consent form 2, som finns tillgingligt pa
LUSEMs hemsida, vilket bade vi fOrfattare och respondenterna skrev under.

Samtyckesformulédret som anvéndes ar bifogat under bilagor (se bilaga 3).

Vidare innebér konfidentialitetskravet att alla uppgifter om respondenterna skall forvaras pa
ett satt som gor att de forblir helt anonyma (Vetenskapsradet, 2002). Anonymitet syftar till
den process genom vilken individer avsiktligt anonymiseras for att sdkerstilla
respondenternas oférmaga att bli sparbara eller identifierbara (Rienecker & Jorgensen, 2018).
Detta dr av stor vikt for att deltagarna ska kdnna sig trygga i att limna drlig information. Med
hiansyn till respondenternas sekretess och integritet byttes de riktiga namnen ut till andra
namn for att pd sé sétt redovisa anonyma svar i studien. Pa sd sitt gjordes anonymitet mojligt
1 denna undersokning. Vi spelade dven enbart in ljud under intervjun, som vi sedan raderade
efter att de transkriberades. Det finns sdledes inget sdtt for respondenterna att bli
identifierbara genom de svar de uppgett. Att intervjupersonerna inte skulle vilja vara helt
Oppna under intervjuerna var en risk med vart kvalitativa tillvigagangssatt som vi diskuterade
pa forhand. Vilka man foljer pa sociala medier eller till och med inspireras av dr mdjligtvis
ndgonting som man inte vill vara helt 6ppen med. P& grund av anonymitetskravet hoppas vi

att respondenterna var sanningsenliga i sina svar.

Avslutningsvis handlar nyttjandekravet att uppgifter om respondenterna endast far anvéndas
for forskningsdndamal (Vetenskapsradet, 2002). Vi samlade inte in nigra personuppgifter om
vara respondenter som kunde anvéndas for att identifiera individerna, utdver tilltalsnamn som
andrades till en pseudonym. Enligt GDPR innebér personuppgifter den information som kan

hinforas till en person, bdde direkt och indirekt (Statistikmyndigheten, u.d). Det handlar
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frimst om personnummer, namn och adress (Ibid). Eftersom ljudfilerna dessutom raderades
efter transkriberingen och de inledande frigorna om sysselsittning och intressen inte togs
med 1 studien, finns det inga uppgifter som kan spridas till andra aktérer. Dadrmed har vi
agerat 1 enlighet med GDPR och Lunds universitets riktlinjer f6r behandling av

personuppgifter i studentarbeten vid Ekonomihdgskolan (Lunds universitet, 2023).
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4. Analys och Empiri

I foljande avsnitt presenterar vi var analys som dr baserad pd vart insamlade empiriska
material. Empirin och analysen dr integrerade i en del da det ger en mer flytande och
ldttbegriplig text ddr ldsaren tydligt kan se kopplingen mellan dem och litt folja
tankegangen. For oss dr det viktigt att de tva delarna dr integrerade for att fd djup i
analysen. Vi kommer att analysera vara 13 semistrukturerade tematiska intervjuer. Materialet
bestod av transkriberade intervjufrdgor och svar, ddr vi valt ut de mest relevanta delarna for

att besvara var fragestdllning.

4.1 Analysbeskrivning

Avsnittet kommer att vara uppdelat i sex rubriker som &r uppdelade efter de teman vi
upptéckt 1 var empiri; skepticism, pris och kvalitet, lojalitet, word-of-mouth, imagedverforing
och vérderingar. Dessa teman kommer att knytas ihop i slutsatsen. Det analyserade materialet
kommer att analyseras med hjilp av den tidigare forskningen, och stéllas mot vara teoretiska
referensramar, Brand Resonance Pyramid, Brand Authenticity och samt lojalitetsramverket A

learning based framework for customer loyalty.

4.2 Varumarkets paverkan pa konsumenten

Nedan f6ljer en figur som illustrerar sambandet mellan véra olika teman och kategorier som
presenteras 1 kapitlet. Var forhoppning med figuren ar att det ska vara enklare att forsta den

roda trdden genom analysens gang.
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Uppfattad varumarkesakthet,

skepticism
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. o kvalitet
Averforing

Word-of-mouth Varderingar

Konsumenters uppfattning om
varumarket

Figur 4: sambandet mellan teman

4.2.1 Den skeptiska konsumenten

Genom vér analys mérkte vi att en dvervdgande majoritet hade relativt bra generell koll pa
influencers och dess varumirken. Alla respondenter hade ett intresse av sociala medier och
influencervérlden, och holl sig uppdaterade om vad som forsiggick pa plattformarna. Mer
specifikt uppgav alla intervjupersoner att de hade hort talas om Bianca Ingrosso, Matilda
Djerf och Hanna Schénberg och deras varumirken Avora, Djerf Avenue och Arakii. 1 var
analys framtrddde en bemadrkelsesvird negativ attityd gentemot influencers, med en
signifikant andel respondenter som erkénde sin skepticism mot syftet bakom influencers som
startar varumarken. Skepticism syftar till den misstro eller tvivel en konsument kan uppfatta
marknadsforingen fran ett foretag (Ravindran, 2020). Det kan handla om skepticism mot

reklam men ocksd bakomliggande syfte och motiv (Obermiller & Spangenberg, 1998). Detta
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gar att urskilja i Evas reflektion kring hur en influencers personliga varumérke och image

influerar hennes engagemang med varumaérket:

“[...] jag skulle sdga for min del, generellt att det oftast paverkar negativt att influencers
skapar ett varumirke. Det far mig oftast att tro mindre pa varumaérket. Jag skulle séiga att jag

blir mer skeptisk till varumérket redan frén borjan.”

Hon fortsétter med att prata om en influencer som hon f6ljer och tycker om:

“Men till exempel nidgon som jag ser upp till i stilen & Hanna MV, och hon har skapat ett
varumérke, och dir har jag ju d& paverkats tvéart om, da jag fatt upp 6gonen for det market,

trots att det dr ett mirke jag egentligen inte sjélv vill ha.”

Fortséttningsvis beskriver Cornelia, som ldgger stor vikt vid influencers personliga
varumirke, att hon dr skeptisk till motivationen bakom varfor en influencer véljer att starta

egna foretag:

“Jag skulle séga att det paverkar ganska negativt, jag blir mindre taggad. Det kinns som att de
tar mer betalt &n vad de borde. Det kidnns som att de forsoker tjdna pengar pa sina foljare s& de

gor lite allting.”

Vidare illustrerar Filippa ett liknande skeptiskt forhallningssétt. Detta ser vi genom hennes

tankar kring influencers som legitima entreprendrer:

“Jag tror att jag kan vara skeptisk, eftersom att det kan vara som en trend mer 4n ett genuint
intresse eller engagemang. Sedan vet jag ju att jitteméanga &r legitima entreprendrer, men da

tror jag att jag hellre véntar med att handla fran den influncern tills den dr mer etablerad.”

Respondenternas skepticism till influencervarumirkerna verkar harstamma frén lag
trovardighet for varumarket och personen som star bakom det. Precis som Eva, Cornelia och
Filippa pépekat menar Keller (2013) att konsumenter tenderar att bedoma ett varumaérke dels
utifran hur trovérdigt det dr. Nir konsumenten bedomer varumérkets troviardighet handlar det
om individen anser att de kan lita pad varumairket (Ibid). Lever inte varumaérket upp till dessa
forvantningar blir det svart for konsumenten att lita pd varumirket, vilket resulterar i asikter

likt respondenternas. Detta faller in i tredje steget i Brand resoncance-pyramiden, som

38



handlar om konsumentens judgements, det vill séga, att individen tenderar att beddma ett
varumirke utifrdn dess kvalitet och trovdrdighet (Ibid). Om inte forutsittningarna for detta
steget uppfylls kan konsumenten inte nd hogre upp i pyramiden och ddrmed inte bli lojal
gentemot ett varumarke. Tidigare negativa erfarenheter paverkar varumaérkets brand equity,
virdet av ett varumarke, genom att foretaget blir associerad med negativa associationer och
lag palitlighet (Kotler et al., 2022). Detta kommer inte leda till ett starkt varumérke (Keller,
2013). Om opélitlighet och skepticism &r tva attribut som associeras med varumairket och om
dessa blir foretagets mest salienta attribut, det vill sdga det man associerar varumérket med,

blir det svart for influencervarumaérket att na hogre steg 1 Brand resoncance-pyramiden (Ibid).

Vidare kan respondenternas bild av foretaget som icke trovirdigt kopplas till det andra steget
1 Brand resoncance-pyramiden, bendmnt ‘mening’. Steget handlar om imagery; den bild en
konsument har om varumairket som bygger pa hur kunden uppfattar varumérkets immateriella
aspekter (Keller, 2013). Kundernas skepticism till influencervarumirkets bakomliggande
motiv och &dkthet dr en sddan sak som kan péverka imagery. Om varumérket ar kopplat till
negativa konnotationer fran konsumentens perspektiv har varumirkets handlingar liten
paverkan, da det handlar mer om vad individen tinker om varumaérket pa en abstrakt niva

(Ibid).

Evas, Cornelias och Filippas tankar speglar en gemensam attityd till influencers: de ar
skeptiska till motivationen bakom, och litar inte helt pa de influencers som driver sina egna
varumirken. Samtidigt verkar det som att det finns en 6nskan att det ska finnas en influencer
som kinns genuin och kan motbevisa deras skepticism. Precis som Morhart et al. (2015)
argumenterar for i teorin om varumaérkesékthet soker sig konsumenter till varumarken som
uppfattas som dkta, dir genuinitet spelar en viktig roll. Hur dkta ett varumirke uppfattas av
konsumenten anses vara viktigare dn bédde pris och kvalitet (Ibid). Respondenternas
uppfattning om influencers och dess varumirken verkar domineras av en brist pd genuinitet
frdn influencerns sida. Morhart et al. (2015) menar att dkthet inte handlar om faktiska
kvaliteter, utan beror helt pa individens uppfattning och perception. Varumérkets objektiva
egenskaper spelar en irrelevant roll 1 jamforelse med konsumentens intryck (Ibid), och dérfor
ar denna brist pd dkthet som véra respondenter uttrycker ett orovickande tecken. Om inte
denna fundamentala forutsittning, att det gér att lita pa foretaget, ar uppfyllt, blir det svart for

konsumenten att réttfardiga ett kop fran ett sddant varumaérke.
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Laga nivder av dkthet leder till hoga nivéer av skepticism. Varfor intervjupersonerna stiller
sig skeptiskt mot ett varumérke kan vi slé fast att det grundar sig i en brist pd genuinitet frén
influencerns sida. Att det handlar évervigande om att maximera omséttning snarare én ett
dkta intresse. Josefin forklarar foljande 1 sitt svar pd hur influencers personliga varumérke

paverkar hennes intresse for deras foretag:

“Det beror lite pa vad man har for uppfattning om personen i sig. Vi sdger Bianca Ingrosso till
exempel, det kdnns som att hon startar ménga varumérken. Eller typ som Kylie Jenner som
ocksd startar véldigt manga varumidrken och da forstir man att det kanske inte ligger
jattemycket intresse bakom, utan det dr mer fOr att tjana pengar. Da kan man lika gérna handla
hos négot foretag som vi séger har klider som sin grej, da vet man mer att det kanske ar bra

kvalitet pa grejerna och det kanske ligger mer kunskap bakom.”

Josefin visar pa liknande uppfattningar som vara tre andra respondenter, det vill sdga, att det
saknas trovdrdighet och ett genuint intresse fran influencerns sida for de varumirken de

skapar. Eva, som &dven star bakom punktens fOrsta citat, beréttar vidare:

“[...] Jag litar inte pa att influencers kan skapa varumérken for jag litar inte pé att influencers
ar samma sak som att vara en modeskapare. Jag anser inte att det & samma yrke, och darfor

tappar jag tillit till deras varumaérke”

Dessa fyra intervjupersoner uppvisar personlighetsdrag som stimmer Overens med den
skeptiska konsumenten, ddr misstro och misstanke priglar deras attityder kring
influencervarumirken. Denna skepticism mot influencers kan grunda sig 1 tidigare
upplevelser pa sociala medier, exempelvis otydlig reklam eller andra egenskaper fran
influencers som paverkar foljarna negativt (Obermiller & Spangenberg, 1998). Vidare kan
dessa personer ha lag tillit till influencers pa grund av att de inte uppfattar dem som
autentiska (Arnesson, 2022). Detta illustreras i uttalanden frdn Cornelia och Josefin som
ifragasitter influencernas avsikter och pépekar att dessa primirt strdvar efter ekonomisk
vinning frén sina foljare, medan Eva hédvdar att de tva yrkesrollerna inte nédvéndigtvis &r
forenliga. Skepticismen frdn konsumenterna mot influencern paverkar i sin tur varuméirket
negativt, i den man att varumadrket far ett forsdmrat brand image, det vill sdga kundens

uppfattning om varumérket. Eftersom att en god brand image bidrar till dterkop och lojala
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kunder (Aaker, 1991), ér skepticismen mot influencern knappast till ndgon fordel varken for

dess privata eller kommersiella varumérke.

4.2.2 Betydelsen av pris och kvalitet
Vidare analyseras vad vara respondenter anser vara viktigast nir de ska overviga att handla
frdn ett influencergrundat modevarumirke. Eva svarar foljande pa fragan om vad hon

prioriterar hogst infor ett kop:

“For mig handlar det om kvalitet. Jag kollar pa vad det ar for material. Pris spelar en stor roll
men for mig dr material viktigast. Tycker jag att ndgonting &r fint spelar det ingen roll vilken

influencer det ar.”

Aven individer som har ett hdgt engagemang nir det kommer till influencers verkar ha
samma instdllning, det vill sdga, vem influencern dr har en liten paverkan pd ett kop jAmfort
med andra faktorer sdsom pris och kvalitet. Detta visar sig i hur Erika uttryckte sig pa den

fragan:

“Absolut alla tre, men det som paverkar en mest for att faktiskt kopa nadgonting &r

priset och kvaliteten, mer 4n vem influencern ar”

Huruvida respondenterna uttryckte sig positivt angdende influencers eller inte, visar det sig
att pris och kvalitet &r det som konsumenten tycker &r viktigast. Precis som Keller (2013)
menar bedomer kunder ett varumérke utifrdn dess kvalitet och trovirdighet. Detta faller
under andra steget 1 Brand resonance-pyramiden, som menar att produkten dr kdrnan 1 ett
varumérke, och dr det som har den primédra influensen pd uppfattningar som kunden skapar
om foretaget (Ibid). Varans kvalitet och pris ér sdledes en central del av den totala bilden en
individ har av ett varumaérke, vilket gor att dessa egenskaper kommer att viarderas hogre av
kunden jimfort med andra immateriella egenskaper. Pris och kvalitet dr tva faktorer som
baseras pa fornuft och tanke, och ar ddrmed viktiga nér konsumenter gor ett kop (Narvinen et
al., 2020). Precis som respondenterna illustrerar dr det dessa faktorer som véger tyngst vid ett

kopbeslut.
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Utifrédn vara intervjuer kan vi med sdkerhet sdga att pris och kvalitet &r av hogre virde for
konsumenten snarare dn vem som star bakom varumaérket. Daremot verkar det som att den

initiala kopviljan kommer fran influencers. Detta illustreras i Erikas svar:

“De dr valdigt snygga, de &r influencers och de influerar ju en. Om man ser Bianca Ingrosso

vara jéttesnygg i en klédnning, det dr klart att man vill ha den kldnningen sjélv.”

Influencers och sociala medier kan péverka kunden genom att det uppmuntrar till kop
(Spitzkat, 2022). Relationen mellan influencers och konsumenter bygger pa kénsloméssiga
band och viljan att ha en liknande livsstil (Ibid), men huruvida denna koppling 6verfors till
influencerns kommersiella varumérke gar inte att bevisa utifrdin var empiri. Trots att
individen f6ljer diverse influencers verkar det inte som att gillandet av personen paverkar
kopet i ndgon hogre grad. Pris och kvalitet prioriteras hogst. Med utgédng i véra
intervjupersoners svar tolkar vi det som att intresset for en vara skapas av influencers.
Influencers fdngar konsumentens initiala intresse, genom att konsumenten vill kdnna igen sig
i influencern, som Erika exemplifierar genom att sdga att hon vill vara lika snygg i en
klanning som en influencer. Nar det vdl kommer till produkten konsumenten far hem spelar

personen som influerade till kdpet en mindre roll, och fokus ligger pa varans egenskaper.

Med stdd 1 Eva och Erikas svar tolkar vi det som att intervjupersonerna vérderar en vara
utefter dess egenskaper snarare én vilken influencer som adger foretaget. Samtidigt har vikten
av varumadrkets personlighet eller vem som star bakom foretaget podngterats (Keller, 2013). I
punkt 4.2.1 analyserades Evas skepticism till influencervarumirken, och fragan vi stiller oss
nu dr huruvida hennes attityd till varumérkets grundare och ddrmed negativa /magery, har lett
till att hon vérdesitter pris och kvalitet s& mycket. Gilmore och Pine (2007) argumenterar,
genom Morhart et al. (2015), att dkthet anses vara viktigare dn bdde pris och kvalitet. Kan det
da bero pa en bristande dkthet som influencerns roll i konsumentens kdpbeslut forbises helt?
Om s4 inte dr fallet undrar vi dirmed varfor respondenterna uppger att influencers inte spelar
nagon roll alls 1 deras kopbeslut. Detta kommer darfor att diskuteras i nésta avsnitt,

diskussion och slutsats.

4.2.3 Kundlojalitet som livsstil

Majoriteten av respondenternas svar 1 intervjuerna indikerar att de inte &r lojala kunder till

influencers modevarumérken. Konsumentlojalitet kan forklaras av frekventa inkdp, ett djupt
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rotat atagande att aterkopa en specifik produkt, tjénst eller varumérke, och kinslor av
engagemang och tillhorighet pa bade en psykologisk och kénsloméssig nivd (Néarvénen et al.,
2020). Vid frdgan om de kunde tdnka sig att ga till ett konkurrerande varumirke sa svarade
alla respondenter att de absolut kunde tdnka sig handla frdn en annan influencer &dn den de

handlar mest fran. De flesta svaren liknar Evas svar:

“Ja, det skulle jag absolut kunna gora”.

Respondenten Anna fortydligade dven att hon inte dr en trogen kund med svaret:

"Ja, absolut, jag skulle inte séga att jag dr trogen ndgot influencer varuméirke, utan ser jag

nagonting som jag tycker ar snyggt s koper jag det, och om jag blir inspirerad”.

‘Lojalitet ar tillhorighet’, vilket &r en av lojalitetsmetaforerna i det analytiska perspektivet 4
learning based framework for customer loyalty, menar att konsumenter som &r lojala till ett
varumirke har svart att ga till ett annat varumérke (Nérvénen et al., 2020). Alla respondenter
visar ett intresse av att handla frdn flera olika influencers modevaruméirken och verkar
obrydda nér det giller lojalitet till det enskilda varumaérket, vilket visar pa att de inte ar

sarskilt lojala kunder.

Eftersom det endast var fem respondenter som svarade att de hade handlat pa Avora, Djerf
Avenue eller Arakii s ar det svart att mita lojaliteten vid aterkop hos de utvalda personerna.
Déremot visar svaren att fyra av de fem som handlat fran mérkena dven hade kunnat ténka sig
att kdpa produkterna igen, vilket indikerar att de har en viss lojalitet till de tre influencerna
och deras varumarken. Tva av respondenterna uttryckte att det &r det hoga priset som stoppar
dem fran att handla produkterna igen. S& hir svarar Klara pa fragan om hon skulle kunna

tanka sig att kopa produkterna igen:

“Absolut, det handlar nog mest om att det &r ganska dyrt, sd det dr vél det som haller mig

ifrén det”.
Det hér svaret indikerar att det hdga priset foretagen har pa sina produkter kan vara ett hinder

for att konsumenterna ska kopa fran samma varumérke igen, vilket visar pa att

konsumenterna till storre del baserar kopen pa priset och inte pa relationen till influencern
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och varumirket. Detta kan vara ett hot mot den lojalitet kunder kdnner till varumérket. Enligt
Brand Resonance-pyramiden dr varumérkesresonans den svéraste nivén att uppnd (Keller,
2013). Den beteendeméssiga lojaliteten bygger pa att kunden ska gora regelbundna och
aterkommande kOp och svaren 1 intervjuerna antyder att endast ett fatal konsumenter lever
upp till denna lojalitet. A andra sidan #r kopet ett viktigt steg vid lojalitetsbyggande, och
ddrmed &r det endast mojligt att analysera de kunder som faktiskt har kopt produkter fran
ndgot av de tre influencervarumédrkena. Néar man studerar svar frin de fem respondenter som
faktiskt har kopt produkter frén varumérkena framgar det att de flesta dr n6jda med sina kop

och kan ténka sig att handla igen, vilket visar pa en relativt stark beteendemaéssig lojalitet.

De respondenter i intervjun som har handlat frin nigot av de tre varuméirkena har dven
handlat flera produkter. Nar en konsument koper fler produkter av ett varumérke sa tyder det
pa att den ar n6jd med sina tidigare kop, vilket visar pa kundndjdhet som &r nyckeln till

kundlojalitet. Hir berdttar Klara om sina kop hos Djerf Avenue:

“Jag har handlat nagra klénningar dérifrén, ganska maénga toppar, en del kjolar, nagra

handskar och ett par byxor.”

Detta visar pé att de konsumenter som handlar fler produkter av varumairket &r lojala kunder
med utgdngspunkt i det analytiska perspektivet 4 learning based framework for customer
loyalty. Ramverket lyfter att en av dimensionerna av kundlojalitet dr beteendelojaliteten som
dels handlar om frekvensen av upprepade kop (Narvédnen et al, 2020). Svaren av de personer

som handlat pd varumérkena flera gdnger tyder darmed pa lojalitet till varumérket.

Nér det kommer till den personliga relationen och kopplingen till influencers och deras
varumérken var det relativt delat mellan respondenterna. Ett fatal svarade att de inte kidnde
ndgon personlig koppling till varken personen i sig eller det foretag influencern startat.
Majoriteten av respondenterna ansdg ddaremot att de kénde en personlig koppling till personen
som var ansiktet utdt for varumérket de valde att handla fran. De menar att det paverkar dem
mer nir de kan kdnna igen sig sjilva i personen och tycker om influencerns personlighet och
virderingar som visas pé sociala medier. Klara beskriver har hur hon kdnner en koppling till

den influencer hon véljer att handla fran:
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“Ja, det gor man val, alla &r svenska entreprendrer och unga tjejer, att man kénner igen sig lite
i dem och att man kanske stir for samma vérderingar och har samma stil. S& det blir vél

nagon typ av koppling, 4ven om man inte kidnner dem sa kdnner man vél en koppling till

ER]

dem.

Anna ndamner ocksad igenkdnningsfaktorn och anser att det dr avgorande for henne att hon
tycker om influencern som person for att hon ska vilja folja profilen pd sociala medier och
handla frdn varumarket. Sa har beskriver hon sin uppfattning om sin personliga koppling till

influencers:

“Ja, hade jag inte gillat till exempel Matilda Djerf si hade jag aldrig foljt henne eller handlat
frdn henne. Jag kdnner att jag gillar hennes stil, vi verkar ganska lika. De hér influencerna ar i
samma alder som mig, jag har ju véxt upp med dem, d& kanske det blir en annan grej ocksa.

Jag jobbade med Matilda nér hon hade kanske 70 000 f6ljare pé instagram och var jétteblyg.”

I dessa svar syns en tydlig attitydmdssig tillgivenhet, vilket 4r ett steg inom
varumirkesresonans dir kunderna kénner en gemenskap och koppling till personerna kring
varumérket (Keller, 2013). Svaren visar dven att majoriteten av respondenterna kénner en
koppling till en influencer endast genom sociala medier trots att de aldrig traffat personen.
Anna didremot ndmner att hon kédnner en starkare tillhorighet da hon 4r jimngammal med de
offentliga profilerna och @ven har stott pd dem i jobbsammanhang. Detta visar dven att
kénslan av samhorighet och darmed kundlojaliteten paverkas till stor del av hur linge kunden
har foljt personen och byggt upp en tillit till varuméarket. S& har beskriver Hanna att hon

kénner koppling till influencers och dess varumirken:

"Ja, det skulle jag vil sdga att jag gor, eftersom jag foljer alla. Nu har jag inte handlat fran just
de exemplena ni tog upp men jag har handlat fran Caia som &ar ett annat varumirke fran
Bianca Ingrosso, vilket jag gor for att jag kanske kdnner att jag litar pa hennes produkter, for

att jag ocksa f6ljt hennes resa néir hon startat bolaget.”

Vid val av vilket influencer varuméirke Josefin ska handla fran resonerar hon sé hir:

“Det skulle nog vara vad jag tycker om den personen, om den verkar palitlig och om jag har

foljt den lange, och om det dr nadgon jag inspireras av.”
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Hér framgar det att konsumenterna kénner en starkare relation till influencers nir de foljt
bade de som profiler men dven deras resa fran att bolaget startar till att det vixer och
etableras. Kundens tillit till influencern och varumirket stirks nar de har foljt personen under
en langre tid. Svaren tyder pé att konsumenterna kinner en gemenskap med bade varumérket
och andra personer som har koppling till varumirket, vilket ar ett av stegen i
varumirkesresonans i1 Brand Resonance-pyramiden (Keller, 2013). I bAde Annas, Hannas och
Josefins svar ovan framgar det att dessa influencers funnits med i deras uppvéxt dd de foljt
personerna och deras resa till att starta modebolag under en lang tid. Detta tyder pa att deras
tillit till varumirkena har byggts upp linge, vilket har skapat en gemenskap med influencern,
men ocksd med andra foljare som delar samma intresse. Den tillit som konsumenterna kdnner
till en influencer och dess varumérke skapar dven en kénsla av dkthet, vilket bidrar till att

konsumenterna blir mer lojala till varumaérket.

Lojalitet till ett varumérke kan dven métas i engagemang hos konsumenten. Konsumenten
kan engagera sig pa manga sitt, men nir det giller influencervarumirken s sker den mesta
aktiviteten pa social medier. En 6vervigande del av respondenterna i intervjuerna siager att de
foljer nagon av Bianca Ingrosso, Matilda Djerf och Hanna Schonbergs sociala kanaler. De
allra flesta brukar varken gilla eller kommentera profilernas inldgg, ddremot &r det ett fatal
som endast gillar inldggen ibland. Det sista steget 1 Brand Resonance-pyramidens
varumdrkesresonans handlar om att kunden ar aktivt engagerad i varumarket (Keller, 2013).
Engagemanget bland de intervjuade konsumenterna finns till viss del da majoriteten foljer
influencernas sociala medier, men det &r relativt lagt i och med att de inte aktivt tar atgérder

for att visa uppskattning och kundnéjdhet genom likes och kommentarer.

4.2.4 Fanga kundernas roster - Word-of-mouth

Trots den konstanta marknadsforingen av influencervarumirken pa sociala medier och andra
mediekanaler s finns det fler sdtt att finga konsumenternas uppmairksamhet. Ungefér hilften
av respondenterna hade fatt reda pa varumirkena Avora, Djerf Avenue och Arakii genom
respektive influencers privata konton pa sociala medier. Resterande personer uppger att de
introducerades till de olika varumirkena av vénner och familj. Ménga anser dven att de bade
fatt rekommendationer fran vénner och sett varumérkena pa sociala kanaler. Sa hér beskriver

Liv sin upplevelse:
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“Deras konton. Fatt upp dem pé sociala medier. Och véxt upp och hort mina kompisar prata

om det. Folk pratar om det.”

Filippa beskriver hur hon har fétt reda pa dessa modevarumaérken:

“Det tror jag mer att jag har fatt reda pa av mina vénner och min omgivning snarare &n pa

sociala medier.”

For att fa en forstéelse for hur exponeringen och introduktionen av ett varumérke paverkar
konsumenters uppfattning och eventuella kommande lojalitet till foretaget kan Brand
Resonance Pyramid anvindas (Keller, 2013). D4 manga av respondenterna har fitt reda pa
dessa influencervarumérken via vianner och familj visar det att varumédrkena har en stark
brand equity, det vill séga virdet av ett varumérke, och deras nuvarande kunder darmed &r
lojala till varumirket d& de sprider information om varumaérket till andra via word-of-mouth.
Konsumentbaserad brand equity bygger bland annat pad vad kunden hor om ett varumérke
(Ibid). T och med att s& pass manga uppmirksammar dessa varumirken via
rekommendationer av sin omgivning sd har det en stor paverkan pa hur dessa konsumenter
skapar sin forsta uppfattning om fOretaget. Imagery dr ett begrepp som innefattar hur
konsumenter uppfattar foretagets immateriella aspekter, dir word-of-mouth ér en aspekt som
hjdlper till att skapa konsumentens bild av varumairket (Ibid). Att konsumenterna far reda pa
varumirkena pd detta sdtt kommer att skapa en mer personlig och genuin relation till
varumérket, vilket leder till att de 1dr kiinna varumérkets personlighet pé ett djupare plan, da
informationen kommer ifrdn nagon de kénner och litar pa. Detta har vidare en stor paverkan
pa huruvida en konsument anser ett varumirke vara ékta och genuint. En visentlig faktor som
paverkar mottagandet och effekten av informationsspridningen é&r relationen mellan
avsdndaren och mottagaren (Kumar & Reinartz, 2018). Ett exempel pd en stark koppling ér
en kompisrelation, vilket bdde Liv och Filippa lyfter i sina svar. Detta innebdr att
konsumenterna tar till sig informationen mer, vilket skapar ett storre intresse for varuméarket

som 1 sin tur bidrar till en starkare kdpvilja och kundlojalitet.

Av intervjupersonerna som hade kopt produkter fran nagot av de tre varumirkena péstod de
allra flesta att de var ndjda med kdpen och positivt instéllda till att dela sin upplevelse med
andra. Klara var en av dem som skulle kunna tidnka sig att rekommendera varumairket till en

van:
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“Ja, det skulle jag absolut gora, det har jag ocksa gjort en del.”

Det var ddremot en respondent som var mindre ndjd med sitt kop. Eva svarar sahér pa fragan

om hon kan ténka sig rekommendera varumaérket till en vén:

“Inte 1 nulaget.”

Precis som vi noterat i dessa svar sa finns det bade positiv och negativ word-of-mouth. Positiv
word-of-mouth sprids 1 storre utstrickning och sker oftare &n negativ word-of-mouth (Kumar
& Reinartz, 2018), vilket bekréftas i denna undersdkning da majoriteten av de som kopt
produkter fran foretagen kan ténka sig att rekommendera varumaérket till en van. I och med
detta sd visar svaren 1 intervjuerna att word-of-mouth har en stor positiv inverkan pa
influencervarumirkens spridning och rykte. Eva véljer att inte rekommendera varumarket till
en vin, vilket formodligen grundar sig i att hon inte dr ndjd med sitt kdp. Det hdr innebér att
hon inte medverkar till word-of~-mouth, men det kan dven betyda att hon berdttar om sitt
missndje och ddrmed bidrar till negativ word-of-mouth. Negativ word-of-mouth har en storre
inverkan pd konsumenters kopbeteenden dn positiv word-of-mouth (Ibid). Genom att endast
en negativ recension sprids om en produkt kan flera potentiella kunder vélja att avsta fran ett

kop, vilket utgdr ett hot mot varumairket och dess rykte.

Vidare 1 var analys av intervjusvaren framgéar det att word-of-mouth som sker mellan
konsumenterna faktiskt har en direkt paverkan pd deras kopbeteenden. Hér svarar Anna pa

frdgan om vad det dr som fér henne att vilja handla pd nimnda varumérken:

“For att jag gillar kldderna, att de matchar min stil, och sen att jag har hort valdigt bra om just
Djerf Avenues skjortor, det var dirfor jag kopte dem. Jag kidnner mig inte som en pionjir som
handlade nir hon sldppte dem, utan jag har typ handlat dem fem ar senare. Man brukar séga
pionjér om man ir en san som &r forst ut och testar allting nytt som slidpps. En stor del tror jag
ocksé dr rekommendationer frén vénner, for jag har ménga kompisar som har handlat dérifran

som har sagt att det verkligen &r bra kvalitet.”

Liv ger ett liknande svar da hon poéngterar att hon blivit inspirerad av sina vénner:
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“Att mina kompisar har nidgot snyggt dirifran. Paverkan av vanner.”

Dessa resonemang visar pa att konsumenter till stor del faktiskt blir paverkade av sin
omgivning och sina vianner nir det kommer till kopbeslut. Enligt lojalitetsmetaforen ‘lojalitet
ar tillhorighet’ 1 det analytiska perspektivet 4 learning based framework for customer loyalty
ar lojalitet starkt kopplat till bland annat gemenskap och tillhorighet (Nérvénen et al., 2020).
Utifrdn Annas och Livs svar kan man tyda att tillhdrighet med sin omgivning och sina vénner
har en stor inverkan pa deras kdpbeslut och instéllning till influencervarumérken.
Gemenskapen nir de kan dela sina erfarenheter och inspireras av vinner stiarker deras egen
lojalitet till varumirket de viljer att handla ifran. Denna analys visar att word-of-mouth har en

betydande péverkan pa varumérkets rykte och kundernas lojalitet till influencervarumaérket.

4.2.5 Imageoverforing - influencers som inspirerar
Samtidigt som intervjupersonerna uttrycker en hog grad av skepticism, uppger alla
intervjupersoner att de foljer influencers for att de tycker om dem. Hanna svarar foljande pa

frdgan om vad det dr som far henne att vilja handla fran de influencers hon foljer:

“Jag skulle mest siga att det ar for att alla 4r ambitidsa och engagerade i sitt varumérke, och
att de dr duktiga entreprendrer som har bra koll pd mode och det de gor. Sedan de som
personer kanske inte spelar lika stor roll. Jag hade kanske inte handlat frén deras varumirke
om jag inte tyckte om dem alls, de ar ju darfor jag foljer dem, men det dr inte det som spelar

mest roll.”

Spitzkat (2022) forklarar hur influencers representerar en livsstil som anses vara attraktiv och
representerar ndgot som andra instagramanvandare uppskattar, vilket Hanna dven forklarar ér
anledningen till att hon foljer dem. I frdgan om hur en influencers personliga varumarke

paverkar intresset for deras varumarke svarar Ebba:

"Ja, deras personliga varumairke spelar &nda en ganska stor roll, skulle jag séga. Det ér trots

allt det som sérskiljer ett varumérke frén en influencer lite fran ett annat mérke.”

Majoriteten av intervjupersonerna svarade precis som Ebba att influencers personliga

varumaérke spelar en stor roll, vilket Anna dven forklarar:
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“Ja, det tror jag 100%, det blir ju deras personliga varumérke. Kdper jag nagot fran Djerf sa
koper jag ju ndgot som Matilda har skapat. Gillar jag Matilda sé gillar jag formodligen hennes

varumarke.”

Enligt Spitzkat (2022) bygger relationen mellan en influencer och dess foljare pé
kénslomdssiga band, dir foljaren ofta efterstrivar en liknande livsstil som profilen. Att kopa
modeprodukter som influencers skapat kan didrmed bidra till en liknande livsstil. Erika
forklarar 1 frdgan vad som far henne att vilja kopa fran en influencers varumairke att om hon
ser influencers som ser valdigt bra ut i ett klidesplagg kan det f& henne att vilja kdpa det, for
att bli lika snygg. Spitzkat (2022) forklarar att det &r den mdjliga interaktionen mellan
sdljaren och koparen som dven skapar band mellan konsumenten och influencern och dess

varumadrke, och bidrar till det upplevda behovet.

Tea forklarar i fragan om personlig koppling till influencern vars varumirke man koper:

“Jo men lite &nd&, man vill kénna att detta kan jag ha och far 6ver deras image pa mig lite. Vi

ar lite lika minniskor da pa néat vis.”

Enligt Dahlén et al. (2017) sker imagedverforing ndr varumérken anvinder sig av
talespersoner, vilket utifran var empiri och analys troligtvis blir @nnu starkare nér
talespersonerna skapar egna varumdrken. Att biara Matilda Djerfs kldder innebdr darmed att
hennes image Overfors pa konsumenten, vilket for manga i1 hennes fOljarskara é&r
efterstrivansvért. Som Tea forklarar dr det som att man blir lite lika méanniskor.
Trovirdigheten for Matilda Djerfs och hennes marknadsforing av hennes modeprodukter blir
starkare om hennes mélgrupp kan identifiera sig med henne, och att det finns en expertis
inom omradet som talespersonen marknadsfor. Precis som Hanna beskrev ovan ar det séledes
av vikt huruvida influencers uppfattas vara insatta och ha koll pd mode, om de sedan ska
starta egna modebolag. Detta podngterar dven Josefin géllande frigan om vad som gor henne

mer bendgen att kopa kldder fran en influencers varumaérke:

“Om man far bilden av att de har en passion for det de vill silja eller det som é&r deras
varumirke. Kanske att de inte vanligtvis gor sa mycket reklam for olika saker, utan mer att de
har ett intresse och det ar det de sdljer. Som till exempel de fran Hela Sverige bakar, om de

skulle sélja en kokbok typ, d& kdnns det som att det handlar mer om vad de gor [...]”
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Bianca Ingrosso, Matilda Djerf och Hanna Schonberg som exemplifieras 1 vér studie med
sina varumirken Avora, Djerf Avenue och Arakii, ér alla influencers som fokuserar pa mode
och marknadsfor sina varumérken regelbundet pa sina sociala medier. Dock &r deras yrken
frdn borjan inte att vara modeskapare, och detta ser nagra av véra intervjupersoner som
problematiskt med expertis i beaktning, vilket Eva svarar pa i frigan om benédgenhet att

handla fran en influencers varumaérke:

“[...] Jag litar inte pa att influencers kan skapa varumaérken for jag litar inte pa att influencers
ar samma sak som att vara en modeskapare. Jag anser inte att det &r samma yrke, och darfor
tappar jag tillit till deras varumaérke. Jag vill att en influencers sociala medier ska spegla deras
stora intresse for mode, och klir sig i kldder och varumérken som jag respekterar och tycker

ar snygga.”

Evas svar bidrar enligt Dahlén (2017) till att imagedverforingen inte blir lika effektiv, och kan
ddrmed minska anledningen till att kopa en produkt. Konsumentens respons pd varuméirket
baseras dven pa deras bedomning av trovérdighet enligt Kellers (2013) Brand Resonance
Pyramid, déar en avsaknad av trovirdighet leder till att virdet av varumérket minskar. Alltsd
kommer konsumenter skapa associationer med varumairket som inte foretaget vill associeras
med och didrmed inte kdpa produkter fran varumérket. Det rader alltsd delad mening hos vara
respondenter huruvida influencers som startar egna modebolag besitter den expertis som
skapar trovirdighet hos ett varumirke géllande mode. Dock finns ingen kausalitet géllande
huruvida respondenter upplever dem som legitima modeskapare och ett senare kop av deras
varumirken, vilket de flesta av vara respondenter dven klargor for, d& det som spelar storst
roll vid kop faktiskt dr pris och kvalitet. Dock, menar respondenterna att om influencern inte
ar nagon de tycker om eller kidnner koppling till, hade de inte dvervégt ett kop frdn forsta

borjan.

4.2.6 Personliga varderingar som leder till handlingar

Det dr inte bara en influencers image som paverkar védra respondenter och deras uppfattning
av varumidrken, utan dven vad influencers besitter for virderingar. De flesta
intervjupersonerna forklarar att de bryr sig mycket om huruvida influencerna forhaller sig till
héllbarhetsfragor och socialt ansvar. Klara svarar pa frigan om hur en influencers personliga

varumirke paverkar intresset for deras modebolag séhér:
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“[...] Jag tycker att det ar snygga kldder och jag tycker att det hon star for ar utat sett dr bra.
Sen tror jag att det for mig handlar mer om varumérket dn de som personer, men hade jag inte

tyckt om dem som personer sé hade jag ju inte kopt fran deras varumairke, sa enkelt ar det.”

Alicia svarar pa fragan om vilka vérderingar hos en influencer som péaverkar om hon handlar

frdn deras foretag:

“Nagon som har hallbarhetstink, etiska grunder. Kanske inte fabriker i typ Bangladesh. Battre
om det dr ndrproducerat. Etiska grunder &r superviktiga. Och deras generella virderingar

paverkar ju ocksa. De bor ju gé i linje med mina varderingar.”

Svaren frdn Klara och Alicia indikerar pa att det spelar stor roll hur influencers &r som
personer och vad de har for virdegrund, &ven om Klara svarar att det priméra 4r vad det &r for
varumérke. I andra steget i Brand Resonance Pyramid menar Keller (2013) att Imagery,
konsumentens bild av ett varumérke, leder till att konsumenten skapar sig en uppfattning av
ett foretags immateriella aspekter som innefattar varumaérkets personlighet och véardegrund.
Konsumenten bildar dessa uppfattningar via bland annat reklam, vilket sker nir influencers
marknadsfor sina produkter pé sina sociala medier (Ibid). Vara respondenter skapar sig alltsd
en uppfattning av varumérket med grund i influencernas vérderingar och deras foretags etiska
aspekter. Precis som Alicia exemplifierar kan det gilla var produktionen sker. Konsumentens
reaktion pa ett varumarke faller sedan inom ramen for tredje steget, respons, i Kellers (2013)
Brand Resonance Pyramid, dir deras uppfattade Imagery av varumirket blir deras
Judgements, det vill siga individens asikter och virderingar gentemot varumirket (Ibid).
Konsumenten kommer att skapa en uppfattning om varumaérkets trovirdighet utifrn bland

annat huruvida varumaérket star for vad de sdger att de stér for.

Enligt Morhart et al. (2015) teori om Brand Authenticity, krivs en forstéelse frdn kunden
utifrdan varumairkets marknadsforing vad som gor varumérket &kta. Hur influencers
marknadsfor sina foretag pa sociala medier, och hur de framfor foretagets etiska grunder,
kommer ddrav pdverka hur konsumenten uppfattar varumérket. Utifran det existentialistiska
perspektivet i Brand Authenticity handlar det dven om att konsumenten ska kunna vara sann
mot sig sjalv ndr man konsumerar fran ett varumérke for att uppfatta det som dkta (Ibid).

Precis som véra respondenter svarar i intervjuerna, ar det viktigt att foretagen och influencers
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stdr for liknande vérderingar som dem fOr att Gvervdga att kopa frdn deras foretag.
Respondenterna kan dé vara sanna mot sig sjédlva om de gjort beddmningen att varumirket &r

akta.

Andra intervjupersoner svarar att de har ett storre kritiskt 6ga mot influencers och deras
bolag, och tycker att det dr viktigare att de star for bra virderingar och beaktar hallbarhet &dn
mer ectablerade modebolag som exempelvis H&M. Klara beréttar om det i frdgan om

hallbarhet och socialt ansvar:

“Jag skulle vilja séga att det ar jétteviktigt, sen vet jag sjilv att jag handlar fran H&M och
Zara och andra stdllen som kanske inte tar hinsyn till det lika bra. Sen kanske man har ett
storre kritiskt 6ga pa en influencer nir man dndé kan ta del av dem, men de blir ocksa vildigt
granskade pa nitet, sd skulle man hora att de inte har ett hallbarhetstdnk skulle man vara
mycket mer kritisk till det 4n kanske négot annat stort etablerat foretag. Sa jag tycker absolut

att det ar jatteviktigt, och det ar viktigt generellt ocksa.”

Det hir kan som forklarat i ovanstdende avsnitt forklaras som skepticism mot influencers.
Enligt Keller (2013) teori Brand Resonance Pyramid framkallar varumérken kdnslor hos
konsumenten, bade kopplat till varumirket men ocksd om hur de kdnner om sig sjilva. Att
handla frin ett varumérke som tar héllbarhet i beaktning och innehar en vérderingsgrund som
gér 1 linje med konsumentens leder till trygghet, socialt godkédnnande samt sjdlvrespekt. Att
ett foretag framkallar positiva kidnslor hos konsumenten dér det associeras med exempelvis
hallbarhet och palitlighet leder till att varumaérkets kapital vaxer, vilket leder till att kunden ar

mer villig att handla frdn varumarket och bli en lojal kund.

Néigot som véra respondenter dven menar dr en viktig aspekt 1 hur de uppfattar
influencervarumérken dr huruvida influencers delar deras process med sina foljare, vilket Isa
svarar pa 1 frigan om hur viktigt det dr att influencers delar foretagets processer och

véarderingar med sina foljare:

“Det tycker jag &r vildigt viktigt att de visar att de sjilva &r delaktiga i hur de tar fram sina
produkter och vilken paverkan de har pa det. Att de visar att det inte &r ndgon annan part som
ar med, att de har tagit in ndgon annan som gor det och sedan sétter de sitt namn pa det.

Liksom det kdnns ju lite trakigt utan att det & mer i1 s& fall blir att de sjélva har gjort det
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liksom att de alltsé &r engagerade i sitt eget bolag liksom som de har startat och ja, men att

man ser typ hur de jobbar med det och att de engagerar sig.”

Foretag viljer ofta att hdnvisa till ursprung och tillverkningsmetoder i sin marknadsforing for
att framstd som ett dkta varumirke (Morhart et al. 2015). Detta bedoms utifrdn det
objektivistiska perspektivet i teorin Brand Authenticity, diar konsumenterna bedomer om
produkten &r &dkta utifrdn information fran experter, vilket i detta fall kan anses vara
influencers som grundar varumirken. Dérav kan dktheten beddémas av konsumenten med
grund i modeproduktens egenskaper och prestanda som presenteras pa sociala medier. Dock,
ar inte vara respondenter eniga i om influencers kan anses vara legitima entreprendrer med

expertis eller inte, vilket presenteras i avsnitten om skepticism.
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5. Slutsats och diskussion

I detta avsnitt presenteras uppsatsens resultat och hur syftet med studien har besvarats.
Vidare diskuteras analysens viktigaste delar utifrdn teori, men med tilligg av vdra personliga
reflektioner. Studiens samt teoriernas begrdinsningar kommer ocksd att beroras. Slutligen

forklaras vilka uppslag var uppsats kan gora till nya studier.

5.1 Slutsats

Syftet med studien ar att undersoka och fd en djupare forstdelse for hur konsumenter
uppfattar och forhaller sig till modeforetag skapade av svenska influencers, med

utgéngspunkt i skepticism och uppfattad varumérkesékthet genom foljande forskningsfragor:

o Hur uppfattar och forhaller sig konsumenter till modeforetag grundade av svenska
influencers med avseende pa deras personliga varumérke?
e P4 vilket sitt paverkar konsumenters skepticism mot influencers deras instéllning till

influencers varumarken?

Analysen leder fram till var fOrsta slutsats, som dr att konsumenter anser att influencers
personliga varumirke ar en védsentlig del 1 hur de uppfattar och forhaller sig till deras
modeforetag. Respondenterna svarar att deras personliga &sikter maste ga 1 linje med
influencerns for att Gverviga kop, eftersom imagedverforingen som sker dr ofrdnkomlig. Det
framgér bade i positiv och negativ kontext frdn konsumenterna, dir en influencer som
konsumenten anser har ett bra etiskt forhallningssatt bidrar till en 6kad kdpintention, och vice

versa.

Vidare genomsyras respondenternas svar av 14g lojalitet till influencervarumirkena, dir de
uppger att de inte hade haft problem att ga till konkurrerande varumérken. Samtidigt stir det
tydligt att den storsta faktorn som hindrar aterkop ér prislappen pa plaggen. Konsumenterna
vérderar inte relationen till influencern eller varumaérket sarskilt hogt, och vi drar slutsatsen
att majoriteten av vara respondenter inte ar lojala kunder. Daremot ar det viktigt for fyra av
respondenterna att kdnna en koppling till den influencer de handlar fran, da det skapas
igenkdnning nir de tycker om influencerns personlighet och delar samma vérderingar. Detta

tyder pa lojalitet. Vi kan dock inte faststilla att lojaliteten till varumérkena ar tillrackligt stark
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for att nd upp till varumérkesresonans-steget 1 pyramiden, vart primira teoretiska ramverk.
Respondenterna varken gillar eller kommenterar influencerns inldgg, med undantag for ett

fatal, vilket inte tyder pa att respondenterna vill engagera sig vidare i varumarket.

Utifran det empiriska materialet har vi &ven kommit fram till var andra slutsats: konsumenter
stdller sig skeptiska till influencerstartade varumirken. Det framgar hos véara respondenter att
de dr mer skeptiska mot modeforetag som dr skapade av influencers, eftersom de ifragasitter
deras intention med att driva egna foretag och deras expertis inom mode. En brist pa dkthet
och genuinitet fran influencers, en bild skapat av konsumentens tidigare upplevelser med
influencern, leder till att trovdrdigheten for varumirkena &r 18g. Samtidigt upplevs kvalitet
och pris vara de viktigaste faktorerna vid konsumentens kopbeslut, nadgot som vi anser beror
till stor del pd den bristande trovirdigheten for influencern som star bakom varumérket.
Alltsd uppfattar konsumenter inte varumérken grundade av influencers som dkta varumérken

1 samma utstrackning.

5.2 Diskussion

Utifrdn analysen av empirin framtrader att samtliga respondenter anser att influencers
personliga varumirke och image spelar en betydande roll i hur de uppfattar ett varumirke.
Detta skapar en intressant dynamik dir dsikterna dr delade om huruvida influencers image ér
ndgot som efterstravas eller inte. Trots att en del respondenter inte finner imagen
efterstravansvard och koper modeprodukterna av andra anledningar, verkar influencers

varderingar dnda projiceras genom deras varumaérke.

Det dr ocksa virt att notera den skeptiska instdllning som manga respondenter uttrycker
gentemot influencers varumirken. Aven om respondenterna siger sig vara skeptiska, skulle
det kunna finnas en undermedveten paverkan dir de faktiskt efterstrdvar influencers image
ndr de viljer att genomfora ett kop. Detta skulle tyda pé att influencers image har en mer
djupgéende inverkan pd konsumentbeteendet 4n vad respondenterna kanske vill erkédnna. Det
leder till frdgan om hur medvetna konsumenterna egentligen dr om de influenser som
paverkar deras kopbeslut, och 1 vilken utstrickning de dr villiga att erkdnna detta for sig

sjdlva och andra.

En intressant upptdckt vid analys av intervjusvaren &r att majoriteten av respondenterna vet

vilka Bianca Ingrosso, Matilda Djerf och Hanna Schonberg dr och foljer dem pa sociala

56



medier. Manga anser dven att influencervarumérken har @ndrat deras konsumtionsvanor och
att de tycker att influencers &r inspirerande och duktiga pa sitt jobb. Trots detta menar manga
respondenter att de inte alls blir padverkade av influencers och att de inte kidnner nagon
koppling till varken det personliga varumérket eller bolagen de startar. Eftersom att dessa
svar till viss del sdger emot varandra sa vécker det funderingar kring hur é&rliga
respondenterna dr i sina intervjusvar, vinklar de sina svar med mening eller dr de omedvetna
om att de faktiskt blir paverkade av influencers personliga varumérke? Kanske fungerar det
precis som vilken marknadsforing som helst, vi blir paverkade utan att mérka det. Vid
intervjuer kan det forekomma att respondenten visar upp ett forvantat forhallningssatt for att
anpassa innehallet efter forskningssyftet och didrmed doljer sitt verkliga beteende och sina
riktiga tankar. Det kan dven bero pd en forviantan som personen kinner frdn sin omgivning
och samhillets normer och darfor inte vagar uttrycka sina asikter fullt ut. Detta dr ett fenomen
som inte dr mojligt att ta reda pa via denna undersokning, men det &r vért att ha i atanke vid
en analys av intervjusvaren. For att f4 en forstielse for hur konsumenter faktiskt tdnker kring
detta sa kan det vara relevant att komplettera undersdkningen med fler metoder som kan

avsloja konsumentens verkliga beteenden.

Négot som uppmirksammades i empirin var att respondenterna uppfattade influencers
personliga &sikter och vérderingar lika avgérande som deras modeforetags etiska och
moraliska aktioner. En respondent uppger att den &r mer kritisk till influencerforetag och
deras etiska forhallningssétt &n mer etablerade modeforetag som exempelvis H&M, vilket
kan kopplas till den skepticism som finns for influencers. Exakt vad skepticismen grundar sig
pa har vi inte kunnat komma fram till i detta arbete. Vi fick ett svar som uppgav att hon inte
per automatik sag ett samband mellan influencers och att vara en modeskapare, vilket gjorde
henne skeptisk, men ingenting konkret fran resterande respondenter som kunde leda oss fram
till ett tydligt svar. Vidare sdg vi, som ndmnt ovan, en relativt lag lojalitet till influencers
bland véra respondenter. Att vi fick svar kopplade till 1&g lojalitet som samtidigt var priglade
av skepticism kan inte vara en slump. Vi funderar darfor pa om det finns ett orsakssamband
mellan 1ag lojalitet och skepticism. Ar den skeptiska konsumenten ocksi olojal? De
respondenter som uppgav tecken pd lojalitet, saknar de den skeptiska attityden helt? Vi
funderar déarfér om det finns en ny dimension till influencervarumaérken, dir skepticism har
en stark negativ paverkan pa hur lojal en kund vill uppge sig att vara. Jimforelsevis med mer
traditionella varumirken, som exempelvis H&M eller Zara, dir konsumenten dr medveten

om att dven dem préiglas av skandaler och icke etiska forhdllanden, verkar for véra
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respondenter fortfarande mer troliga. Fran denna synvinkel stir det klart och tydligt att
influencerns personliga varumirke har en tydlig och stark paverkan pa det kommersiella

varumérket, dir det uppfattas som mindre dkta.

Vidare funderar vi 6ver huruvida skepticism &r ett personlighetsdrag som véra respondenter
besitter, och som inte speglar resterande individer inom malgruppen. Influencerfenomenet ér
sd pass populdrt att vi inte kan undgd tanken att vara respondenter antingen besitter det
skeptiska personlighetsdraget, eller att de inte &r helt sanningsenliga 1 sina svar. Véra
respondenter uppger ocksa att de dr mer kritiska mot influencers, och sétter en hogre standard
pa deras varumérke jimfort med mer traditionella. Sdledes kan vi fundera dver av vad
influencerforetag hade kunnat vidta for atgérder for att undvika att konsumenten kénner
skepticism. Detta leder oss tillbaka pa teorin om varumaérkesdkthet. Vi har kommit fram till
att det ar svart for konsumenten att skilja pd influencerns privata och kommersiella
varumirke, vilket gor att det blir problematiskt for det kommersiella varumarket att formedla

ett budskap om influencern som privatperson inte foljer i samma fotspér.

Déarfor ar det svéart for oss att tyda hur allvarlig den skeptiska attityden gentemot
influencervarumérken &r. Faktum kvarstar att individer fortfarande konsumerar deras
produkter och omsdttningen &r hog. Vi funderar siledes dterigen pd sanningshalten i véra
intervjusvar. Ville respondenterna inte uppge att de tycker om influencers och dess
varumérken, och om sa dr fallet, varfor da? Flera intervjuer genomsyrades av negativa
konnotationer gentemot influencers, trots att respondenten f6ljde influencern och i vissa fall
hade kopt fran dess varumirke. Om det pa ndgot sitt hade kunnat tinkas vara skamligt eller
omoraliskt att uppge en beundran for en influencer dr ndgot som vi hade tyckt varit intressant

att forska vidare pa.

Vidare ger studiens resultat nya synvinklar pa influencerstartade foretag, dér vi ser att den
skeptiska aspekt som vi fingat upp genom var empiri inte ar ett centralt &mne inom tidigare
forskning for shopping via sociala medier. Vi hade vildigt svart att fa tillgang till tidigare
forskning eller teoretiskt ramverk som undersokte sociala medier och skepticism samtidigt.
Vi ser dirfor att kontexten for slutsatserna ér relativt unik da fenomenet édr snivt utforskat. Vi
hade ingen initial tanke pa att vart empiriska material skulle leda oss in pa sparet om
skepticism, och var fragestéllning och syfte har fétt justeras ett flertal gdnger for att kunna

konkretisera det vi hittade i intervjusvaren.
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Avslutningsvis kommer vi diskutera véra teoretiska ramverk. Vér priméra teori var Kellers
teori om brand equity, dar vi fokuserade pa ramverket Brand resonance pyramid. Ramverket
har varit en grundldggande byggsten genom hela uppsatsen, men nér vi borjade nérma oss
slutet av analysen, och insag att vi ville dyka djupare i vara svar, insdg vi att modellen inte
langre rickte till. Som ndmnt adderade vi tvd kompletterande perspektiv som gjorde det
mdjligt for oss att forstd aspekterna kring dkthet och lojalitet frdn en annan synvinkel. Trots
det anser vi att ramverket gav oss en omfattande grund i1 analysen, och utan den hade vi inte
kunnat ga in djupare med hjilp av resterande forskning. Samtidigt borjar modellen mdjligtvis
hamna lite ur tiden; den tar inte influencers eller sociala media i beaktning. Vi vet att bolag

inte nodvéndigtvis behover startas pd samma grund som innan.
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Bilagor

Bilaga 1: Uppdelning av intervjufrdgor

Tema

Fragor

Analytiskt syfte

Bakgrundsfrigor

Vilket kon identifierar du dig
som?
Hur gammal ar du?
Beritta om dig sjdlv. Hur
skulle en kompis beskriva
dig?
Har du ett modeintresse?
Beritta om det.
o Har du nagra
forebilder inom mode?
Bryr du dig om att béira
markesklader? Eller spelar
varumarke ingen roll?
o Om ja, pa vilket sétt ar
mirket viktigt?
o Vill du att mérket ska

synas pa dina klader?

Fa en 6vergripande bild av
personen och fa den att
kdnna sig bekvam. Se tydligt

modeintresse

Skepticism

Vilka specifika egenskaper
eller viarderingar hos en
influencer gor dig mer
benégen att stodja deras
varumadrke eller produkter?
Hur péverkar en influencers
personliga varumirke och
image ditt intresse for de

modeforetag de startar?

Fragor som ledde till svar av

skeptisk karaktar.
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Vad ir din uppfattning om
influencers som startar sina
egna modeforetag? Ser du
dem som legitima
entreprendrer eller dr du
skeptisk till deras
motivationer?

Handlar du hellre fran en
influencers varumairke én
andra mer etablerade
varumérken, exempelvis

H&M? Varfor/varfor inte?

Pris och kvalitet

Vad ir viktigast for dig nir du
ska handla fran en influencers
varumdrke? Autencitet, pris,
kvalité, att du gillar det
personliga varumérket?

Hur ser du pé influencers som
driver modeforetag jAmfort
med traditionella
modevarumédrken? Har du
nagra preferenser eller
forvéntningar?

Skulle du sédga att du handlar
frén influencervarumarken for
att de &r kopplat till deras
personliga varumirke eller
produkternas kvalitet och

design?

Fragor som genererade svar

angdende pris och kvalitet.
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Vad ir det som fér dig att vilja
handla pa ndmnda

varumarken?

Image

Vet du vilka Bianca Ingrosso,
Matilda Djerf eller Hanna
Schonberg ar?
o Om ja, vad tycker du

om dem?
Vilka specifika egenskaper
eller varderingar hos en
influencer gor dig mer
benédgen att stodja deras
varumadrke eller produkter?
Vad dr det med dessa
influencers som du tycker om,
och som fér dig att vilja kdpa
fran varumarket?
Hur paverkar en influencers
personliga varumérke och
image ditt intresse for de
modeforetag de startar?
Kénner du en koppling till den
influencer du véljer att
interagera med/handla fran
dess varumaérke?
Vilka faktorer paverkar vilken
influencer du véljer att handla
frén?
Skulle du sédga att du handlar
frén influencervarumarken for
att de &r kopplat till deras

personliga varumirke eller

Fragor som gav oss insikt i
hur respondenten uppfattar
influencerns personliga
varumdrke och vilken
paverkan detta har pé det

kommersiella.

65



produkternas kvalitet och
design?

Vilken roll spelar influencers 1
ditt beslut att kopa kldder eller
modeprodukter?

Hur viktigt ar det for dig att
influencern ér engagerad 1 sitt
modeforetag och delar sin
process och virderingar med
sina foljare?

Hur viktigt ar det for dig att
influencers tar hansyn till
héllbarhet och socialt ansvar i
sitt modeforetagande? Skulle
det paverka ditt kopbeteende?
Hur tror du att influencers kan
anvinda sin plattform for att
skapa unika och

differentierade modeforetag?

Lojalitet

Foljer du ndgon av dem pa
sociala medier?

o Om ja, brukar du gilla
och kommentera deras
inlagg?

o Far du inspiration av
deras konton? Isafall
hur?

Hur fick du veta om ndmnda
varumérken? Genom
influencers privata konto eller

pa annat sitt?

Fragor som resulterade i
svar om lojalitet och

word-of-mouth
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e Har du ndgon gang handlat pa
Avora, Djerf Avenue eller
Arakii?

o Om ja, vad har du
handlat d&?

m  Ar du ndjd med
ditt kop?

m Hade du kunnat
tanka dig att
kopa igen?

m Skulle du
rekommendera
det till en vén?

o Om nej, skulle du
kunna tinka dig att
handla dérifran och
varfor?

e Kinner du en koppling till den
influencer du véljer att
interagera med/handla fran
dess varumarke?

e Skulle du kunna tinka dig att
handla fran en annan
influencer 4n den du handlar
mest fran/ga till ett
konkurrerande varumarke?

e Vilken roll spelar influencers 1
ditt beslut att kopa klader eller
modeprodukter?

e Vilken typ av kommunikation
och interaktion fran en
influencer skulle gora dig mer

bendgen att kopa fran deras
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modefOretag?

e Pa vilket sitt skulle du foredra
att influencers marknadsfor
sina modeforetag for dig?
Genom sociala medier,
samarbeten med andra
varumadrken eller pa annat
satt?

e Skulle du séga att du har
andrat dina konsumtionsvanor
sedan du borjade handla frn

influencers varumérken?

Bilaga 2: Chat GPT

Vi anvinde foljande prompts i Al tjansten Chat GPT:

Kan du ge exempel pa forskningsfragor for en kandidatuppsats i marknadsforing inom
varumérkesbyggande?

Kan du forklara hermeneutik for mig

Kan du skriva om detta till akademiskt sprak?: vilket vi kan se i Cornelias och
Josefins yttrande om att influencers bara vill tjdna pengar pa sina foljare, och Eva som
inte anser att de tva yrkena gar hand i hand.

Kan du o6versitta till engelska med akademiskt sprak? "Influencerillusionen: Blir vi
lurade? En kvalitativ studie som undersoker hur konsumenter upplever
influencergrundande modeforetag i Sverige"

Vi ska skriva ett abstract till vart examensarbete pa kandidatnivd. Kan du hjilpa mig
Oversitta detta till engelska?

Har du forslag pa en titel till vart examensarbete med utgangspunkt i foljande:

Nyckelord: Varumirke, Influencer, Skepticism, Image, Lojalitet, Akthet
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Bilaga 3: Medgivandeformular

LUND

I, the undersigned, confirm that (please tick the appropriate box):

1. | understand the information about the project.

2. | have been given the opportunity to ask questions about the project and my
participation.

3 | voluntarily agree to participate in the project.

4. | understand | can withdraw at any time without giving reasons and that | will not be
penalised for withdrawing nor will | be questioned on why | have withdrawn.

5. The procedures regarding confidentiality have been clearly explained (gg, use of
names, pseudonyms, anonymisation of data, etc.) to me.

6. | If applicable, separate terms of consent for interviews, audio, video or other forms of
data collection have been explained and provided to me.

7. | The use of the data in research, publications, sharing and archiving has been explained
to me.

8. | understand that other researchers will have access to this data only if they agree to
preserve the confidentiality of the data and if they agree to the terms | have specified
in this form.

9. Select only one of the following:

+ | would like my name used and understand what | have said or written as part
of this study will be used in reports, publications and other research outputs so
that anything | have contributed to this project can be recognised.

* | do not want my name used in this project.

10. | |, along with the Researcher, agree to sign and date this informed consent form.

Participant:

Name of Participant Signature Date

Researcher:

Name of Researcher Signature Date
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