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Sammanfattning

Syftet med denna studie &r att analysera hur kunders attityder och beteenden till influencers och
influencer marketing paverkas av deras uppfattningar om influencers och influencer marketing. Studien
fokuserar pa kundernas attityder och beteenden i relation till influencers och influencer marketing i
termer av vardesamskapande, fortroende, varumarkeslojalitet och kundengagemang. Vi utgér vidare fran
att detta paverkas av kundernas intresse for influencers och i vilken mén de &r aktiva pa sociala medier.
Vi skapade dven en analysmodell som utgar fran att graden av kundernas intresse for influencers och
deras aktivitetsgrad pa Instagram paverkar deras uppfattningar om influencers och influencers
marketing. Dérefter paverkar detta i sin tur deras attityder och beteenden i relation till influencers och
influencer marketing i termer av virdesamskapande, fortroende, varumarkeslojalitet och
kundengagemang. Utifran detta syfte och denna analysmodell utfordes ett strategiskt urval av atta
respondenter, dér vi valde att utgd fran respondenter som hade ett storre eller mindre intresse for
influencers och som var mycket aktiva eller relativt aktiva pa Instagram. Pa sé vis skapades fyra olika fall
dér, dar semistrukturerade djupintervjuer utférdes med samtliga respondenter. Det forsta fallet
kdnnetecknas av respondenter som vid tidpunkten for intervjuerna hade ett mindre intresse for
influencers och var mindre aktiva pa Instagram. I det andra fallet hade respondenterna ett storre intresse
for influencers men samtidigt var de mindre aktiva pa Instagram. Respondenterna i det tredje fallet
karakteriseras av att de var mindre intresserade av influencers och att de var mer aktiva péa Instagram.
Det fjarde fallet utméarks av respondenter som bade var mer intresserade av influencers och mer aktiva pa
Instagram. Analysresultatet visar att det finns ett positivt samband mellan respondenternas uppfattningar
om influencers och influencer marketing och respondenternas attityder och beteenden i relation till
influencers och influencer marketing. Analysmodellen kan darmed inte bekraftas. Detta eftersom att
analysen visar att respondenternas uppfattningar om influencers och influencer marketing samt
respondenternas attityder och beteenden i relation till influencers och influencer marketing, inte paverkas

av respondenternas intresse for influencers och deras aktivitetsgrader pa Instagram.

Nyckelord: eWOM, fortroende, influencer, influencer marketing, kundengagemang, sociala medier,

varumadrkeslojalitet, virdesamskapande.



Abstract

The purpose of this study is to analyse how customers' attitudes and behaviours towards influencers and
influencer marketing are affected by their perceptions of influencers and influencer marketing. The study
focuses on customers' attitudes and behaviours in relation to influencers and influencer marketing in
terms of value co-creation, trust, brand loyalty and customer engagement. We assume that this is affected
by customers' interest in influencers and the extent to which they are active on social media. We also
created an analysis model, where we assume that the degree of customers’ interest in influencers and their
degree of activity on Instagram influences their perceptions of influencers and influencer marketing. After
that, we assume that this affects their attitudes and behaviours in relation to influencers and influencer
marketing in terms of value co-creation, trust, brand loyalty and customer engagement. Based on this
purpose and analysis model, a strategic sample was made, that consisted of eight respondents, where we
chose to begin from respondents who had a more or less interest in influencers and were very active or
relatively active on Instagram. In this way, we created four different cases, where we conducted semi-
structured in-depth interviews with all respondents. The first case is characterised by respondents who at
the time of the interviews, had a less interest in influencers and also were less active on Instagram. In the
second case, the respondents had a more significant interest in influencers, but at the same time, these
respondents were less active on Instagram. The respondents in the third case were characterised as less
interested in influencers but were instead more active on Instagram. The fourth case is characterised by
respondents who were more interested in influencers and also were more active on Instagram. The
analysis results show that there is a positive connection between the respondents 'perceptions about
influencers and influencer marketing and the respondents' attitudes and behaviours in relation to
influencers and influencer marketing. The analysis model can, therefore, not be confirmed. The reason for
this is due to the analysis, that shows that the respondents' perceptions of influencers and influencer
marketing, as well as the respondents’ attitudes and behaviours in relation to influencers and influencer
marketing, are not affected by the respondents' interest in influencers and how active they are on

Instagram.

Keywords: Brand loyalty, eWOM, customer engagement, influencer, influencer marketing, trust, value co-

creation.



Begreppsforklaring

Begrepp

Blogg

Videoblogg (Vlogg)

Podcast

Instagram-flodet

Instagram stories

Scrolla

Forklaring

En blogg kan likstdllas med en personlig och 6ppen dagbok pa internet
som uppdateras regelbundet med nya inldgg (Johansson & Andre, 2020).
Inlédggen bestér av personligt hdllna iakttagelser och synpunkter pa
dagsaktuella hiandelser som kan innefatta lénkar till webbsidor, videor
och bilder.

Ar en typ av blogg dér fokuset i stillet ligger pa att publicera videoklipp,
vilket kan vara ett sitt att ge tittarna inblick i skaparen vardag (Ghebremichael,
2019). Videoinldgg publiceras ofta pa en videoplattform eller infogas i
skaparens blogginlagg.

En podcast, ocksa kallad podradio eller podd, &r en prenumeration som
kan anvandas pé en smartphone, lasplatta eller dator, dar ljud lyssnas via
natet (Akademiforbundet SSR, 2017). En podcast kan likstallas med
radio, men ddr lyssnaren i stillet p& egen hand bestaimmer hur, nir och

vad som ska lyssnas pa.

Ar en plats dir anvindare pa Instagram kan dela och halla kontakten
med personer och saker som anvandare tycker om (Facebook, 2020). Néar
applikationen 6ppnas eller uppdaterar flodet visas de foton och videos
som Instagram antar att anvédndaren bryr sig mest om 6verst i flodet.
Utover detta visas innehall frdn personer som anvandaren f6ljer och

vidare foreslagna konton som ar relevanta for anvandarens intressen.

Ar en funktion pa Instagram dér ett bildspel med foton och videoklipp
som anvandare lagger upp under dagens lopp (Facebook, 2020). Efter 24
timmar forsvinner handelsen automatiskt om inte anvandaren véljer att
lagga in den i sina hojdpunkter, dér sparade Instagram-handelser

samlas.

Att scrolla innebar att gora sa att text och bilder pa bildskarmen
forflyttas upp och ned eller i sidled (ISOF, 2019). P4 en datorskdarm
scrollas oftast med hjélp av en rullningslist, piltangenter eller

datormus och pd en pekskédrm scrollas med fingret.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

En av de mer radikala férandringarna under 2000-talet 4r uppkomsten av den nya generationen av
internet, namligen Web 2.0. Detta innebar en ny vag av teknik som gav manniskor bade nya mojligheter
och utmaningar (Berthon, Pitt, Plangger, & Shapiro, 2012). Utvecklingen av internet och Web 2.0 har
genererat manga nya tekniker och verktyg, dar anvandningen av sociala medier blivit en allt mer vaxande
trend (Sashi, 2012). Sociala medier kan definieras som en samling av internetbaserade applikationer som
bygger pa de ideologiska och teknologiska grunderna av Web 2.0, som mojliggor skapande och utbyte av
anvandargenererat innehdll (Kaplan & Haenlein, 2010). Anvandare pé sociala plattformar har majlighet
att uttrycka sig, dela innehall, hdmta produktinformation, konversera och folja personer eller varumérken
som de finner intressanta (Strom & Vendel, 2015). En rapport som utvarderade svenska anvéandares
anvandning av sociala medier for ar 2019 visar att 83% av Sveriges internetanviandare anvéinde sociala

medier och av dessa anvande hela 65% dessa kanaler dagligen (Svenskarna och internet, u.a).

Tiago och Verissimo (2014) forklarar att sociala medier har blivit en del av manniskors vardag, dar
relationsskapande har flyttats frdn den riktiga varlden till den virtuella. Sdledes investerar allt fler féretag
stora delar av sina marknadsresurser i sociala medier som en del av sin marknadsstrategi (Pahlberg &
Bengtson, 2013). Jamfort med traditionella medier och kommunikationsverktyg, skapar sociala medier
nya majligheter att fa direktkontakt med sina kunder, till férhallandevis lagre kostnader, hogre hastighet
och med storre rackvidd (Kaplan & Haenlein, 2010). Vidare bidrog fenomenet Web 2.0 till en omvandlad
marknadssituation och en 6kad konkurrens for diverse foretag, d& det blivit lattare for konkurrenter att
trada in pd marknaden. Dessutom har den 6kade konkurrensen medfort att foretag blivit mer motiverade
att tillimpa nya marknadsstrategier for att utveckla och uppratthélla djupa och langsiktiga relationer till
sina kunder (Pahlberg & Bengtson, 2013). Kundengagemang (Customer engagement) ar en
marknadsstrategi som uppmarksammats i och med tillkomsten av Web 2.0 (Sashi, 2012). En definition av
kundengagemang kan innefatta hur foretag kan skapa vérde for kunden som darefter kan generera

langsiktiga relationer mellan de involverade parterna (Kumar et al., 2010).

For att utnyttja potentialen av sociala medier fullt ut har samarbetena mellan foretag och influencers okat
(Keegan Brendan & Rowley, 2017). En influencer kan definieras som en online-kandis med ett stort
natverk och ett hogt inflytande och popularitet. Influencers genomfor betalda samarbeten med diverse
foretag genom att marknadsfora varumarket eller produkten, och i gengéld erhéller de en kompensation i
form av pengar eller varor, vilket utgor grunden for influencer marketing. Syftet med samarbetet dr att
sprida positiv eWOM (electronic word-of-mouth) om varumarket for att férstarka kundernas fortroende
och péaverka kundernas kopbeteende (Stubb, Nystrom, & Colliander, 2019). Begreppet eWOM kan
defineras som ett positivt eller negativt uttalande av en kund till ndgon annan om en produkt, tjanst, ett
varumarke eller ett foretag, dar uppkomsten av internet skapat fler majligheter att na fler manniskor
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004). eWOM skapat av influencers betraktas som en mer
onskvird och effektiv metod jamfort med traditionell marknadsforing, vilket beror pa att dktheten,
fortroendet och trovardigheten anses vara hogre. Tidigare forskning visar att kunderna kanner ett storre

fortroende for personer som de ser som en jamlike och kan identifiera sig med. Av detta skal har



fenomenet influencer fatt en storre betydelse och anses vara avgorande for att starka bade
kundengagemanget och lojaliteten som kunder kéanner till ett varumarke i dagens digitaliserade samhalle
(Hughes, Swaminathan, & Brooks, 2019).

1.2 Problemformulering

Begreppet kundengagemang dr inget nytt begrepp inom forskningen men intresset for begreppet har 6kat
de senaste tio aren vilket har lett till att det delvis har fatt en ny inneb&rd. Det finns olika definitioner pa
begreppet, en definition ar att det handlar om ett psykologiskt tillstdind som intraffar genom interaktiva
kundupplevelser med ett varumaérke (Brodie, Hollebeek, Juri¢, & Ili¢, 2011). En annan definition av
begreppet ar att det handlar om kundernas beteende efter och utéver sjdlva kopet av dess produkter och
tjanster (van Doorn et al., 2010). Ett vanligt exempel pa kundengagemang &r nar kunderna talar gott om
ett foretag eller ett varumarke till andra, dvs. WOM och eWOM. Det existerar flera andra definitioner,
vilket innebar att det saknas bade en enhetlig och universell definition av kundengagemang och vidare en
forstaelse for hur begreppet kan bidra till processerna f6r vardesamskapande mellan kund och foretag
(Jaakkola & Alexander, 2014). Vardesamskapande uppstar exempelvis nar en kund aktivt bidrar med
kunskap och idéer om hur ett foretags produkter och tjanster kan anvéndas effektivare. Bada parter bidrar
pa sa vis till att produkten eller tjansten utvecklas, vilket i sin tur skapar varden f6r dem bada (Zhang, Lu,
Torres & Chen, 2018).

P& samma sétt galler for begreppet varumarkeslojalitet att det saknas en enhetlig och universell definition
av begreppet, trots att det har diskuterats i marknadslitterauren sedan slutet av 1960-talet (Chaudhuri &
Holbrook, 2001; Watson, Beck, Henderson, & Palmatier, 2015). Varumarkeslojalitet (brand loyalty)
handlar om att kunder &r lojala mot ett varumarke och det kan uppsta dels genom kognitiva processer
och dels genom beteenden (Dick & Basu, 1994; Watson et al., 2015). Forskningen talar har om
attitydslojalitet (attitudinal loyalty) och beteendelojalitet (behavioral loyalty). Attitydlojalitet handlar om
att kunden har en positiv attityd till ett visst varumérke och har bestdmt sig for att fortsattningsvis kopa
produkten eller tjansten som ar kopplad till varumaérket. Beteendelojalitet handlar daremot om kundens

konkreta handlingar sdsom att kopet verkligen genomférs (Dick & Basu, 1994; Watson et al., 2015).

Kosiba et al. (2018) menar att det finns ett samband mellan varumaérkeslojalitet och kundengagemang dar
resultatet av kundengagemang leder till nya kunder och befintliga kunder forstarker sin lojalitet till
varumadrket. Detta innebar att kunder, genom sitt kundengagemang aktivt deltar for att vardesamskapa
sina egna upplevelser via interaktion med olika varumarken, vilket i sin tur kan leda till
varumarkeslojalitet. Det har visat sig i tidigare forskning att det finns en relation mellan att behalla,
uppratthalla och vérda sina kunder och att erhélla langsiktiga och héllbara konkurrensfordelar pa
marknaden (van Doorn et al.,, 2010). Genom att aktivt arbeta med att skapa fértroende och engagera sina
kunder, kan lojalitet till ett varumérke skapas, vilket dven kan leda till diverse marknadsfordelar
(Chaudhuri & Holbrook, 2001; Kosiba, Boateng, Okoe, Boakye, & Hinson, 2018; Sashi, 2012).

I och med utvecklingen av Web 2.0 och sociala medier har foretags intresse for varumarkeslojalitet och
kundengagemang 6kat. Sociala medier sdsom Instagram har medfort kade mojligheter for foretag och
kunder att direkt eller indirekt interagera och konversera med varandra (Sashi, 2012). Indirekta kontakter

sker ofta genom Influencers som kan ses som en slags formedlare mellan féretag och kunder gallande
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marknadsforingsutbyten, vilket har 6kar behovet av att forsta varumarkeslojalitet och kundengagemangs
roll i skapandet av langsiktiga och starka relationer (Freberg, Graham, McGaughey, & Freberg, 2011;
Oliver, 1999; Sashi, 2012). Foretag investerar stora summor pengar for att narvara pa sociala medier da det
kan bidra till manga nya majligheter. Narvaro pé sociala medier kan exempelvis starka foretags
varumarke genom effektivare eWOM som leder till 6kat fortroende for varumarket och dess produkter
(Gamboa & Gongalves, 2014; Laroche, Habibi, & Richard, 2013). Pa sa vis kan sociala medier och
influencers sagas ha forflyttat relationsskapande fran den riktiga varlden till den virtuella varlden (Tiago
& Verissimo, 2014; Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Dock &r fenomenet sociala medier och influencers
relativt nytt och darfér behovs ytterligare kunskaper for att kunna utnyttja alla dess funktioner (Tsimonis
& Dimitriadis, 2014).

Det ar inte bara kunder som anvander sig av WOM utan dven influencers. Det nyfunna intresset for
samarbeten med influencers har lett till 6kad spridning av eWOM via sa kallad influencer marketing. Ju
fler foljare influencernarna har, desto fler kunder kan de n& via eWOM pa sina sociala plattformar (De
Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017). Detta kan &ven relateras till uttrycket two-sided market eller
network effect vilket innebar att ju fler influencers som &r aktiva pa sociala medier, desto fler kunder
lockas dit. Utifran denna effekt blir det en positiv spiral dér fler kunder nds an annars da produkten eller
varumadrket sprids vidare genom dessa olika koperbjudanden (Rochet & Tirole 2003). eWOM férknippas
vanligtvis med positiva uttalanden om varumaérket i friga men det kan ocksa handla om negativa inlagg.
Negativ eWOM kan dessutom spridas i storre omfattning pa kortare tid jamfort med positiveWOM
(Buttle, 1998; Cheung Man, Pires, & Rosenberger Philip, 2020) vilket kan paverka foretag mer &n vid
positiv eWOM (Buttle, 1998).

En utmaning for foretag blir att bade fa full forstdelse for kundengagemangsbegreppet och dérefter
implementera det i sin marknadsforingsstrategi (Brodie et al., 2011; van Doorn et al., 2010). Sociala
medier, som tidigare ndmnts, spelar stor roll for foretag d& det inte racker att endast narvara pa diverse
sociala plattformar. Foretag maste dven utveckla ratt strategi for varje plattform, och for detta maste de ha
kunskap om sina kunder och identifiera vilka férdelar som dessa plattformar kan bidra till (Gamboa &
Gongalves, 2014). Foretag maste aven forsta vikten av influencers paverkan pa kunder idag och hur deras
eWOM kan né dnnu fler. En utmaning for foretagen ar att de maste identifiera influencerns malgrupp sa
deras produkt nar ratt personer som kan fortsatta sprida produkten och varumarket. En influencer anses
vara en palitlig kélla vid marknadsféring av produkter, vilket ocksa 6kar intresset for att studera deras
betydelse i marknadsfoéringssammanhang (De Veirman et al., 2017). En undersckning visade att trots att
samarbeten mellan foretag och influencers har 6kat och dven spridningen av eWOM, var influencer
marketings effektivitet relativt 1ag i forhallande till méngden resurser och pengar som lades pa det
(Hughes et al., 2019). Det kravs darfor ytterligare kunskap om hur foretagen kan sprida eWOM pa ett mer
effektivt sitt via influencer marketing och sociala medier och d@ven hur det paverkar kundernas attityder
och beteenden i termar av vardessamskapande, fortroende, varumarkeslojalitet och kundengagemang
(Hughes et al., 2019; Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Det finns mycket forskning om problemen for foretag
gdllande influencers och influencer marketing och hur de ska forsta dessa begrepp, men mindre om
kundernas attityder och beteenden i relation till influencer och influencer marketing samt vilka faktorer
som paverkar dessa attityder och beteenden. Vi tar fasta pa denna brist av forskning och analyserar

kundernas attityder och beteenden i relation till influencers och influencer marketing. Vi utgar vidare fran



att det ar kundernas uppfattningar om influencers och influencer marketing som ger upphov till deras

attityder och beteenden.

1.3 Syfte och forskningsfragor

Syftet med denna studie &r att analysera hur kunders attityder till och beteenden i frdga om influencers
och influencer marketing paverkas av deras uppfattningar om influencers och influencer marketing.
Studien fokuserar pa kundernas attityder och beteenden i relation till influencers och influencer
marketing i termer av viardesamskapande, fortroende, varumarkeslojalitet och kundengagemang. Vi utgar
vidare fran att detta paverkas av kundernas intresse for influencers och i vilken mén de &r aktiva pa

sociala medier.
Utifrdn syftet har vi formulerat foljande forskningsfrigor:

e Hur paverkar kundernas intresse for influencers och kundernas aktivitetsgrad pa Instagram deras
uppfattningar om influencers och influencer marketing?

® Hur paverkar kundernas uppfattningar om influencers och influencer marketing deras attityder
till och beteende i relation till influencers och influencer marketing?



2. Teoretiskt ramverk

2.1 Kundernas intresse for influencers och kundernas aktivitetsgrad
pa Instagram

I det foljande avsnittet analyseras kundernas intresse for influencers och kundernas aktivitetsgrad pa

Instagram och hur det kan paverka kundernas uppfattningar om influencers och influencer marketing.
2.1.1 Sociala medier och Instagram

Sociala medier kan, i ett foretagsperspektiv, definieras som den teknologiska komponenten for ett foretags
kommunikations-, transaktions- och relationsbyggande funktioner, dvs. en plats for interaktioner mellan
foretag och kunder, dir kunskap och information skapas och utbyts med syfte att skapa viarden
(Andzulis, Panagopoulos, & Rapp, 2012). Dessa interaktioner kan ske exempelvis genom sociala natverk,
bild-och videodelning, bloggar, diskussionsforum, etc. Den gemensamma namnaren for dessa
anvandningsomraden dr ménniskans moderna sétt att integrera med varandra, dar den expansiva

utvecklingen av sociala medier &r en bidragande faktor till férandringen (Tsimonis & Dimitriadis, 2014).

Idag anvénder allt fler foretag sociala medier som en del av sin marknadsforingsstrategi for att skapa nya
kundrelationer och underhélla hallbara relationer med befintliga kunder (Tsimonis & Dimitriadis, 2014).
Jamfort med traditionella medier och kommunikationsverktyg, skapar sociala medier nya majligheter for
foretag att f& snabbare direktkontakt med fler slutkunder till lagre kostnader (Kaplan & Haenlein, 2010).
Dessutom bidrar sociala medier till att det ar lattare att samla information om kunder. Genom att samla
information om deras preferenser, asikter och behov kan foretag pa sa sitt komma narmare sina kunder.
Vidare har sociala medier gynnat forutsattningarna for kundengagemang sdsom eWOM, da kunder
obehindrat kan skapa och sprida varumarkesrelaterad information i sina sociala natverk (Tsimonis &
Dimitriadis, 2014).

Sammantaget ar det viktigt for fOretag att narvara pa sociala medier eftersom det skapar férutsattningar
for att na befintliga och nya kunder pa ett mer effektivt satt an tidigare (Gamboa & Gongalves, 2014). Den
okade anvandningen av sociala medier beror pa att allt fler foretag ser denna potential och darigenom kan
varumadrkeslojaliteten och kundengagemanget 6kas, vilket i sin tur kan leda till 6kad forsiljning och
lénsamhet (Keegan Brendan & Rowley, 2017). I och med sociala mediers utveckling har dven influencers

och influencer marketing fatt ett uppsving.

Instagram dr en mobilapplikation dér anvandarna kan kommunicera direkt med varandra genom bild,
text, ljud och video. Redan efter sitt forsta &r pd marknaden nadde plattformen en miljon anvandare, och i
dag ar Instagram varldens nést storsta sociala plattform med en miljard anvindare (Statens medierad,
2020). I Sverige ar Instagram den mest anvanda sociala plattformen. Ungefar 61% av Sveriges
internetanvandare anvander applikationen och majoriteten av dem ar mellan 12 och 35 &r (Svenskarna

och internet, u.a).

Instagrams popularitet har dven resulterat i att foretagen har blivit intresserade av att anvanda denna

plattform i affarssyfte. eWOM kan uppstd i samband med att influencers marknadsfor en produkt pa



Instagram, dér kunderna kan sprida positiva asikter om produkten till andra kunder (De Veirman et al.,
2017). Vidare menar De Veirman et al. (2017) att kvinnliga influencers har en storre paverkan pa kunder
jamfort med manliga influencers. De menar dven att kvinnliga kunder ar mer mottagliga for influencer
marketing jamfort med manliga. Svenskarna och internet (u.d) menar vidare att kvinnor anses vara
flitigare pa att anvianda de stora sociala natverken sdsom Facebook och Instagram. Med detta menar de att

kvinnor ar mer aktiva péa sociala plattformar.

2.2 Kunders uppfattningar om influencers och influencer marketing

I det foljande avsnittet analyseras kundernas uppfattningar om influencers och influencer marketing och

hur det kan péaverka kundernas attityder och beteende i relation till influencers och influencer marketing.
2.2.1 Influencers och influencer marketing

Aven om begreppet influencer &r relativt nytt inom marknadsforingsomradet sa finns det liknande
begrepp sasom celebrity endorsements som kan jamforas med dagens influencers. Celebrity
endorsements kan beskrivas som populara kidndisar som samarbetar med foretag i syfte att forbattra
deras marknadsforing, stirka dess varumarke och darmed dess konkurrenskraft (Bergkvist & Zhou, 2016;
Erdogan, 1999).

Celebrity endorsements representerades av kiandisar, branschexperter eller bloggare, vilket skiljer sig fran
dagens influencers som &r vanliga individer och befinner sig pa olika sociala plattformar (Kadekova &
Holiencinova, 2018). Dagens influencers kan @ven beskrivas som populdra online-kdndisar, de har stora
natverk och darmed stort inflytande. De marknadsfor foretag, dess varumaérke och produkter mot
ersattning i form av pengar eller produkter (Stubb et al., 2019). Influencers kan sagas utfora sa kallad
”self-branding” som innebér att individen sjdlv utvecklar sitt egna personliga varumérke genom att
offentligt marknadsfora sig sjalv. I detta fall géller det marknadsforing pa olika sociala plattformar
(Khamis, Ang, & Welling, 2017). Om influencerns kunder har en bra upplevelse kan det bidra till positiva

attityder och beteenden, vilket i sin tur kan leda till att influencerns varumarke starks.

Influencer marketing innebar att en influencer marknadsfor ett varumarke eller en produkt via sina
sociala plattformar. En influencer dr som tidigare namnts en person med hogt inflytande pa sociala
medier som mot erséttning sprider foretags varumaérke eller produkter genom sina stora natverk
(Kadekova & Holiencinova, 2018). Manga foretag har i och med utvecklingen av sociala medier och
framvaxten av influencers overgatt fran traditionell marknadsforing till influencer marketing (De
Veirman et al., 2017). I och med att influencer marketing, som tidigare namnts, kan betraktas som "self-
branding”, kan influencern bli ett med det varumarke och den produkt som denne marknadsfor. Saledes
kan bade positiv och negativ eWOM-spridning inte bara paverka foretags varumarken, utan aven

influencernas varumarke (Khamis et al., 2017).

Traditionella marknadsforing- och sdljmetoder kan uppfattas som storande medan forskning indikerar att
marknadsforing via sociala medier och influencer marketing upplevas snarare som nagot positivt (Tiago
& Verissimo, 2014). Det dr med andra ord inte konstigt att influencers attraktivitet har 6kat de senaste

aren och att influencer marketing anses numera vara en positiv och kostnadseffektiv



marknadsforingsform (Evans, Phua, Lim, & Jun, 2017). I influencer marketing ar influencern foretags
ansikte utat (De Veirman et al., 2017) och av den anledningen anses inte foretags samarbeten med
influencers vara endast ett marknadsforingsverktyg, utan snarare en social relation som ger foretag

mojlighet att uppna olika marknadsforingsmal (Kadekova & Holiencinova, 2018).

Influencers med stora ndtverk kan resultera i en storre spridning av eWOM i jamforelse med dem som har
mindre natverk, darfor dr utmaningen att identifiera och vélja vilken influencer som ska representera
foretags varumarke och produkter (De Veirman et al., 2017). En annan utmaning ar att soka efter
influencers som har starkt inflytande inom den bransch som féretaget verkar i, och som kan fa befintliga
kunder att bli mer lojala och engagerade samtidigt som det i sin tur leder till att de far nya kunder som

valjer varumarket eller produkten i frdga (De Veirman et al., 2017).

Aven om influencer marketing kan leda till 5kad 16nsamhet for foretag dr de beroende av influencerns
hantering av varumaérket eller produkten. Om kunderna inte &r ndjda med influencern eller uppfattar
marknadsforingen som storande, kan det skada foretagets varumaérke. Detta betyder att foretag som

samarbetar med influencerns tar stora risker (Khamis et al., 2017).

2.3 Kundernas attityder och beteenden i relation till influencers och
influencer marketing

I det foljande avsnittet analyseras hur kundernas attityder och beteende i relation till influencers och
influencer marketing i termer av virdesamskapande, fortroende, varumarkeslojalitet och

kundengagemang.
2.3.1 Véardesamskapande

Begreppet varde diskuterades redan pé Aristoteles tid i form av anvandningsvarde och utbytesvarde.
Anvéndningsvérde definierades som de kanslor en kund fér vid anvéndning av en tillgang. Det vill saga,
ett anvandningsvarde uppstar nar kunden kanner en behovstillfredsstéllelse eller en tillgéanglighet i form
av att dga en produkt. Utbytesvarde ansags vara svarare att definiera eftersom det varken kunde matas i
form av pengar enskilt eller behov dé det saknades en mattenhet for begreppets behov. Aven om dessa
sammanslaget kunde ge en ungefarlig definition av att mata utbytesvarde, ansags det inte som ett
tillrackligt tydligt méatt (Vargo, Maglio, & Akaka, 2008).

Vargo et al. (2008) menar att utbyten av kompetenser, erfarenheter och kunskaper kan leda till
vardesamskapande. Ett foretag kan séledes inte skapa ensidigt varde utan det kravs att kunden deltar i
processen for att varde ska uppstd. Dessutom kan vardesamskapande beskrivas som en social interaktion
mellan tva parter, dar de utbyter olika typer av service som dkar engagemanget i relationen. Foretag kan
ge varde till kunder genom att ge olika erbjudanden som tillfredsstéller deras behov, i utbyte kan
foretaget fa respons om en produkt pa sina sociala medier eller i verkliga livet. Det vill siga, om en kund
skriver vad de tycker om en produkt pa foretagets sociala plattform kan de ta till sig av den informationen
och dérefter anvanda den for vidare forbattring av produkten (Edvardsson, Tronvoll, & Gruber, 2011).
Virdesamskapande sker alltsd genom att bdde kunden och foretaget genomfor olika utbyten som skapar
varden for dem bada (Zhang et al., 2018).



Vardesamskapande och influencers eWOM pa sociala plattformar kan @ven sammankopplas med
kunders kopbeslut, dd eWOM har en direkt paverkan pa kundernas fortroende for ett varumarke eller en
produkt. Vid positiv influencers eWOM far kunder en positiv forviantan pa en viss produkt eller
varumadrke, vilket kan leda till kunden koper produkten. Ett virdesamskapande kan da uppsta mellan
foretag, influencer och kunder genom att kunder sprider positiv eWOM om produkten eller varumarket
och viéljer att gora aterkommande kop fran fortaget i fraga (See-To & Ho, 2014). Saledes, om en kund fér
en positiv kundupplevelse genom en influencers marknadsféring kan detta dven skapa ett fortroende
mellan kunden och influencern. Dessutom kan denna process bidra till att kunden kan bli mer 6ppen att
dela med sig av sin positiva kundupplevelse, vilket i sin tur kan skapa ett varde mellan de involverade

parterna.

2.3.2 Fortroende
Fortroende for influencers

Fortroende ar ett begrepp som har diskuterats och behandlats inom flera olika &mnen, sdsom psykologi,
sociologi, religion, filosofi och ekonomi. Dock ses begreppet som bade komplext och problematiskt da det
rader méanga olika uppfattningar om hur begreppet ska tolkas och definieras (Gonzalez, 2017). En generell
definition av fortroende &r viljan att lita pd en annan part, dér det finns en tilltro till att motpartens ord
eller 16ften ar tillforlitliga, och att motparten kommer att uppfylla sina skyldigheter i relationen (Ndubisi,
2007). Fortroende kan medfora en vilja av att ta risker i relationen och samtidigt uppratthalla det

fortroendet (Mayer, Davis, & Schoorman, 1995).

Tidigare forskning menar att fortroendet ar nyckeln till framgéng i relationskvaliteten mellan foretaget
och kunden och att det darfor kan generera fordelar for foretaget och dess varumarke (Kosiba et al., 2018;
Ndubisi, 2007). Fortroendet kan bli mer framtradande i situationer som kannetecknas av osidkerhet fran
kundernas sida, eftersom osédkra kunder tenderar att kdnna lagre fortroende for foretag (Laroche, Habibi,
Richard, & Sankaranarayanan, 2012). Darfor motiveras allt fler foretag att vardesatta fortroendet {or ett
varumarke, da en 6kad kénsla av fortroende hos kunden kan bland annat leda till mer gynnsamma
kopbeslut (Schilke & Huang, 2018). Det ar av stor vikt att forsta vad som utgor kundernas fortroende for
att pa sa satt paverka sitt kopbeteende och 6ka fortroendet till varumarket. Genom att arbeta med att
bygga upp kundernas fortroende for foretaget 6kar sannolikheten att starka och emotionella relationer
skapas, vilket i sin tur kan utveckla lojaliteten till varumaérket (Kosiba et al., 2018). De foretag som
varderar fortroendet i kundrelationer har forbattrat varumarkets trovardighet och darmed okat
konkurrenskraften pd marknaden. Fortroendet sett ur ett kundperspektiv kan beskrivas som att kédnna ett
fortroende for ett varumarke, vilket vidare kan paverka kundkopbeteende och foretags arlighet (Hsu,
Chuan-Chuan Lin, & Chiang, 2013). Vid en positiv kundupplevelse i och med influencer marketing kan
ett fortroende skapas direkt till influencern och indirekt till det marknadsférda varumarket och dess

produkter.

Foretag kan 6ka kundernas fortroende och lojalitet till varumarket via sociala medier (Tsimonis &
Dimitriadis, 2014). Foretag kan anvianda sociala medier for att sprida information till sina kunder dar
upprepad interaktion ar en viktig nyckel for att bygga upp ett fortroende, vilket i sin tur kan minska

osdkerheten genom att kunderna far tydligare information om en produkt eller varumarke. Foljaktligen



kan sociala medier hjalpa till att uppratthalla langsiktiga och néra relationer som kan resultera i
fortroendet for ett varumarke. Ett sddant fortroende kan dven minska risken att relationen mellan kunden

och foretaget i ett senare skede kan forloras (Laroche et al., 2013).

Tsimonis och Dimitriadis (2014) menar att sociala medier ger foretag nya majligheter att integrera med
sina kunder pa ett mer direkt och personligt sitt som kan 6ka fértroendet for ett foretag. Kunder kan
kdnna ett storre fortroende for andra kunders rekommendationer géllande olika produkter jamfort med
foretags egna utgivna information pa sociala medier. Dessa interaktioner som tillhandahélls genom
sociala medier kan ha en positiv inverkan pa fortroendet hos foretag (Cheung Man et al., 2020; Hajli,
2014). I och med den 6kade anvandningen av sociala medier har allt fler féretag borjat samarbeta med
influencers (Stubb et al., 2019). Syftet med samarbetet ar att forsoka att sprida positiv eWOM om
varumarket for att forstarka fortroendet hos kunderna, vilket kan framja foretagets upplevda arlighet och
bidra till att konsumenternas kdpbeteende péverkas positivt (De Veirman et al., 2017). Detta positiva
kopbeteende ar ett resultat av kundernas positiva attityder och beteenden mot den influencer som

marknadsfor produkten.
2.3.3 Varumairkeslojalitet

Begreppet varumarkeslojalitet har sedan slutet av 1960-talet diskuterats i marknadsforingslitteraturen,
varvid den tidigare forskningen har bidragit med ett flertal olika definitioner (Watson et al., 2015). Trots
detta saknas det en enhetlig syn pa lojalitetsfenomenet. Den befintliga marknadsforingslitteraturen har
bidragit till kunskap om tva perspektiv av varumarkeslojalitet: attitydslojalitet (attitudinal loyalty) och
beteendelojalitet (behavioral loyalty) (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Vissa forskare behandlar
attitydslojalitet och beteendelojalitet som tva skilda begrepp och typer, medan andra menar att det ar inte
frdga om olika typer av lojalitet och darfor bor begreppen sammanforas for att kunna definiera
varumaérkeslojalitet (Bandyopadhyay & Martell, 2007). Forskare stodjer i allmanhet idén om att separera
de tva begreppen for att pa ett begreppsligt och empiriskt satt kunna skilja pa kundernas kanslor av
lojalitet fran deras faktiska beteenden, vilket kan bidra till en 6kad insikt om lojala kundrelationer (Dick &
Basu, 1994; Kharouf, Lund, & Sekhon, 2014).

Varumarkeslojalitet utifran ett attitydperspektiv innebar att kunder har en positiv attityd till varumarket i
frdga och de har ofta bestamt sig for att gora ett aterkdp av en eller flera produkter (Zeithaml, Berry, &
Parasuraman, 1996). Trots positiva attityder och kanslor for ett varumarke ar det inte alls sakert att
kunden ifrdga genomfor det tankta aterkopet. I situationer dar en kund har en positiv, emotionell attityd
till en produkt, kan exempelvis ett alltfor hogt pris bidra till att aterkopet uteblir och ddrmed uppstér inte
beteendemassig lojalitet. P4 liknande satt kan beteendelojalitet forekomma trots att attitydslojaliteten inte
existerar hos kunden. Detta darfor att ett dterkopskopbeteende kan forekomma trots att det
nodvandigtvis inte behover innefatta att kunden har en positiv och kidnslomaéssig attityd till varumarket i
fraga (Dick & Basu, 1994)

Varumarkeslojalitet utifran ett beteendeperspektiv definieras som en kunds aterkdpsbeteende och har
oftast foregétts av attitydlojalitet (Bandyopadhyay & Martell, 2007). Detta perspektiv dr mer objektivt d&
det fangar kundens faktiska aterkdpsbeteende, vilket ar vardefullt for foretag da det kan matas

ekonomiskt (Kharouf et al., 2014). Problematiken med detta perspektiv dr att det enbart forklarar vad



kunden gor men det forklarar inte kundens attityder, kdnslor och tankar kring varumarkeslojalitet
(Oliver, 1999).

Chaudhuri och Holbrook (2001) papekar att varumaérkeslojalitet kan leda till vissa marknadsfordelar
sasom att bibehalla befintliga kunder. Lojala kunder kan vara mer l16nsamma da foretag inte behover
lagga lika mycket tid och marknadsforingskostnader pa att fa dessa att konsumera produkter. P4 samma
satt leder varumarkeslojalitet till bibeh&llna marknadsandelar nar samma produkter upprepade ganger
aterkops av lojala kunder. Fortroendet for ett varumarke kan ha en positiv inverkan pa attitydslojaliteten
(Zeithaml et al., 1996). Detta kan bero pa att kundernas fortroende for ett varumaérke aterspeglar deras
forvantningar pa framtida interaktioner (Singh & Sirdeshmukh, 2000). Kosiba et al. (2018) papekar att
varumadrkeslojalitet inte behover ske per automatik eftersom kunder &r rationella varelser, vilket medfor
att varumarkeslojaliteten i stéllet kan ses som en process. Varumarkeslojaliteten borjar i palitligheten da
det i varje relation finns ett behov av en palitlig social omgivning dar manniskor kan integrera och bygga
langsiktiga relationer, ndgot som i sin tur kan driva kundengagemanget hos kunderna. Tidigare forskning
har konstaterat att kundengagemang ar en mental process dar nya kunder utvecklar lojalitet, och att
befintliga kunder behaller lojaliteten till varumarket. Darfor kan varumarkeslojalitet bildas genom
kundengagemang eftersom kunderna aktivt deltar for att samskapa sina egna upplevelser via interaktion
med olika varumarken (Kosiba et al., 2018). Nar kunderna far fértroende for en influencer kan det bidra
till att kunderna vill sprida varumarket vidare, vilket kan kopplas ihop med vérdesamskapande, lojalitet
och kundengagemang. Genom att en influencer skapar ett fortroende hos sina kunder kan det bidra till
lojalitet direkt till det marknadsférda varumarket och indirekt till influencern. Detta stimmer 6verens
med vad Oliver (1999) menar, att féretag kan gynnas av att skapa fortroende hos sina kunder vilket bidrar
till att attrahera och behélla lojala kunder och som i sin tur leder till att det sikerstéller foretagets

langsiktiga overlevnad
2.3.4 Kundengagemang

Under lang tid har det forekommit forskning kring olika engagemangsbegrepp inom omréaden sasom
sociologi, psykologi och statsvetenskap men inom marknadsféringsomradet finns det dock fa artiklar som
publicerats innan 2005. Det &r framfor allt de senaste tio dren som forskare inom marknadsféringsomradet
har intresserat sig for att analysera engagemangsbegrepp, framfor allt dd kundengagemangsbegreppet
(Brodie et al., 2011). I dessa studier kan kundengagemang betraktas som ett verktyg som anvands for att
forbéttra ett foretags prestanda, 6ka konkurrenskraften, oka tillvaxten samt 6ka lonsamheten (Brodie et
al., 2011). Tidigare fokuserade foretag enbart pa att behalla kunderna i syfte att 6ka transaktionerna,
medan pa senare tid har foretag insett att kombinationen lojala och engagerade kunder ar ett effektivt satt
att skapa langsiktiga kundrelationer (Kumar et al., 2010). Kumar et al. (2010) papekar dven att kunder inte
bara bidrar till 6kade transaktioner, utan kan dven genom sitt kundengagemang bidra till 6kad eWOM
som leder till att befintliga produkter utvecklas och att nya produkter skapas, etc. Vidare menar Brodie et
al. (2011) att kundengagemang har blivit mer betydelsefullt i virdesamskapandeprocessen och leder till

att kunderna far 6kade erfarenheter.

Nar ett foretag anvander sina befintliga kunskaper och fardigheter samtidigt som kunderna bidrar med

sina fardigheter att anvanda produkten ifrdga kan varde skapas (Vargo et al., 2008). Langsiktiga relationer
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kan uppsta nar det skapas ett fortroende for foretagets varumarke och produkter som leder till att kunden

ifrdga blir lojal och som leder till att kunden engagerar sig for varumarket. (Harker & Egan, 2006).
Kundengagemang via sociala medier

Intresset for och betydelsen av kundengagemang har okat i samband med utvecklingen av Web 2.0.
Sociala medier har bidragit till att interaktioner mellan féretag och kunder har 6kat, vilket har gett foretag
en 0kad forméga att forsta och tillfredsstélla sina kunders behov (Sashi, 2012). Foljderna av Web 2.0 har
resulterat i att kundengagemang numera finns i storre utstrackning inom olika online-miljéer sdsom

sociala medier, da kunder kan sprida asikter mer frekvent (Zhang et al., 2018).

Med hjilp av sociala medier nar foretag genom sina influencers fler kunder an tidigare och det ger
kunderna dven mojligheten att engagera sig mer och sprida varumarket vidare genom eWOM. Kunden
kan betraktas som en foresprékare for produkten eller varumérket genom en paverkan av fler individers
kopbeslut i olika interaktioner i det verkliga livet (Sashi, 2012). Zhang et al. (2018) menar att genom att
anvanda onlinetjanster for att soka information eller kopa produkter, att ladda ner applikationer eller
genom att soka efter rabattkoder och erbjudanden hos olika varumarken kan engagemang bildas mellan
de involverade parterna. Nar kunden deltar genom att tillhandahélla respons, kommentera, foresla

forbattringar eller gilla foretagets sociala plattform kan en hogre engagemangsniva uppnas.
Kundengagemang genom eWOM

Traditionell WOM har under manga ar haft ett stort inflytande pa kundernas kopbeslut gallande vad de
vet, kdnner och gor (Buttle, 1998). I takt med den 6kade internetanvéndningen har detta bidragit till ett
nytt begrepp kallat eWOM. Internet har skapat nya majligheter f6r kommunikationsplattformar, vilket
gor det mojligt for kunder att dela erfarenheter om en produkt till andra kunder, som en eWOM-aktivitet
(Jalilvand, Esfahani, & Samiei, 2011).

eWOM kan definieras som ett frivilligt positivt eller negativt utlatande av en kund om ett varumarke, en
produkt eller ett foretag, som gors tillgangligt for fler ménniskor via internet (Hennig-Thurau et al., 2004).
Ett positivt eWOM kan exempelvis handla om att en viss produkt har hog kvalitet och att man darfor
rekommenderar andra att kopa den. Pa sé vis kan andra méanniskor bli positivt instéllda till varumarket i
fraga. Positiv eWOM dr mer &n bara positiva uttalanden, det kan dven beskrivas som ett frivilligt
engagemang frdn en kund till andra kunder. Negativ eWOM é&r dd motsatsen till positiv eWOM och kan
istdllet skada varumarket (Cheung Man et al., 2020).

eWOMH-inldgg kan ske pa olika vis, sdsom via e-post, chattar, bloggar, sociala medier, forum eller andra
kanaler och plattformar pa Internet. eWOM-inldgg tenderar att finnas kvar under en langre tid for
manniskor att ta del av och det uppskattas siakerligen av foretag vad géller positiva inldgg, men det far
forstas den motsatta effekten om det ar frdga om negativa inlagg (Hennig-Thurau et al., 2004). Vidare
indikerar forskning att utvecklingen av eWOM har lett till mindre omfattning av WOM, dvs. nir en kund

gor ett frivilliga uttalanden av ett varumarke till ndgon annan personligen (Sen & Lerman, 2007).

Forskning indikerar att kunder upplever storre fortroende f6r kunders omdomen pa sociala medier an for
foretags marknadskommunikation (Cheung Man et al., 2020). Detta beror pa att eWOM bygger pa att

kunder kan vélja att vara anonyma och att de dr oberoende. Saledes anses inldgget/omdomet vara
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objektivt, dar mottagaren kan lita pa informationen och rekommendationen (Hennig-Thurau et al., 2004).
Det upplevda fortroendet kan skapa en kédnsla av narhet och en kdnslomassig relation till varumarket.
Darfor bidrar tillgangligheten pa sociala medier och dess anvindning till att skapa positiva
varumdrkesupplevelser och positiva uppfattningar, vilket i sin tur starker kunden relation till varumarket
(Cheung Man et al., 2020). Saledes kan eWOM spridas nar en influencer marknadsfor en produkt pa sin
sociala plattform som darefter kunden véljer att berétta vidare om for personer i sin narhet. Beroende pa
om kunden har ett positivt eller negativt utlatande om produkten kommer det att spridas antingen positiv
eller negativ eWOM.

2.4 Analysmodell

Figur 1 representerar studiens teoretiska modell. Vi utgér fran att graden av kundernas intresse for
influencers och deras aktivitetsgrad pa Instagram péverkar deras uppfattningar om influencers och
influencer marketing. Detta paverkar i sin tur deras attityder till och beteenden i relation till influencers
och influencer marketing i termer av vardesamskapande, fortroende, varumarkeslojalitet och

kundengagemang.

Kundernas attityder och beteenden i relation till

Kundernas uppfattningar om ) . o
influencers och influencer marketing i termer av:

influencers och influencer L o
. virdsamskapande, fortroende, varumdrkeslojalitet och
marketing

kundengagemang.

Kundernas intresse for
influencers och kundernas

aktivitetsgrad pa Instagram

Figur 1: Analysmodell
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3. Metod

3.1 Metod fér insamling av data

Eftersom flera av studiens begrepp sdsom vardesamskapande, fortroende, varumarkeslojalitet och
kundengagemang saknar enhetliga definitioner och darmed &ar komplicerade att operationalisera valdes
en kvalitativ forskningsstrategi. Pa sa vis kan @ven en mer ingdende och detaljrik analys genomforas. Den
kvalitativa forskningsstrategin var tolkningsinriktad, vilket medforde att studiens tyngdpunkt lag pa att
skapa en forstéelse av den sociala verklighet som respondenterna befann sig inom (Bryman & Bell, 2017).
En fordel med en kvalitativ metod &r som sagt den mer djupgadende information som kan vaskas fram och
ge en helhetsbild av det som vi analyserade. Daremot &ér en av nackdelarna med en kvalitativ metod
svarigheten att replikera analyserna. Med detta menas att olika forskare har olika perspektiv och
tolkningssatt, vilket betyder att det vi uppfattat och analyserat inte n6dvéandigtvis representerar hur andra

kan tolka vara resultat.

Vidare utgick studien fran ett abduktivt synsatt, vilket dr en kombination av induktion och deduktion
(Bryman & Bell, 2017). Med ett abduktivt forhéallningssatt pendlade vi mellan att utga fran studiens
teoretiska referensram och empiriska fakta. Istdllet for att enbart anvanda studiens empiri for att bekréfta
var teoretiska referensram var vi 6ppna och lyhdrda for alternativa empiriska tolkningar. Genom detta

mer fria forhallningssatt gav det oss mojligheten att gora en djupgéende analys.

Vi valde flerfallstudiemetoden som forskningsdesign. Vi utgick fran att vi skulle finna olika resultat i vara
analyser beroende dels pa hur pass intresserade respondenterna var av influencers i allméanhet och dels i
vilken grad eller omfattning som respondenterna var aktiva pa Instagram. Nar de tva dimensionerna
intresse fOr influencers och aktivitetsgraden pa Instagram sammanfdrs sé bildas fyra mojliga fall. Syftet
med flerfallstudien var en jamforelse mellan studiens fyra olika fall och dérefter stilla de olika resultaten
frdn vardera fallen mot varandra for att pa sa sitt kunna jamfora dess likheter och olikheter (Merriam,
1994). Det forsta fallet kannetecknas av respondenter som vid tidpunkten for intervjuerna hade ett mindre
intresse fOr influencers och att de var mindre aktiva pa Instagram (se fall 1 i figur 2). I det andra fallet
hade respondenterna ett storre intresse for influencers men samtidigt var de mindre aktiva pa Instagram
(se fall 2 i figur 2). Respondenterna i det tredje fallet karakteriseras av att de var mindre intresserade av
influencers och att de var mer aktiva pa Instagram (se fall 3 i figur 2). Det fjarde fallet utmarks av
respondenter som béde var mer intresserade av influencers och mer aktiva pa Instagram (se fall 4 i figur
2).

Vi genomforde semistrukturerade djupintervjuer for att finna underliggande motivationer och attityder
till &amnet hos respondenterna (Malhotra et al., 2013). Syftet var att erhalla mer detaljerad kunskap om det
studerade dmnet och for att kunna tolka respondenternas svar och aven upptéacka underliggande
aspekter. Vid genomforandet av de semistrukturerade intervjuerna anviandes en intervjuguide som
listade upp specifika teman och inneholl forutbestdimda huvudfragor med ett fatal tillhorande
underfrdgor som respondenterna skulle besvara (Bryman & Bell, 2017). Detta metodval gav
respondenterna storre frihet att sjalva utforma sina svar vilket bidrog till mer 6ppenhet. For att hinna

genomfora intervjuerna under den givna tidsramen, foll valet pa att genomfora intervjuerna via det

13



digitala kommunikationsverktyget Zoom. Dock genomfordes tva av intervjuerna via telefon for de
personer som inte hade tillgéng till Zoom. Var ambition var att f& samtliga respondenter att kdnna sig mer
bekvama och darfér kunna svara mer 6ppet pa de stillda intervjufrdgorna. Med anledning av detta

behandlas bade respondenternas identitet och deras svar anonymt genom hela uppsatsen.

Figur 2 illustrerar kategorisering av fallen i de tvd dimensionerna intresse for influencers och

aktivitetsgrad pa Instagram.

A
Storre intresse Storre intresse
Mindre aktiv Mer aktiv
(Fall 2) (Fall 4)
Intresse for
influencers
Mindre intresse Mindre intresse
Mindre aktiv Mer aktiv
(Fall 1) (Fall 3)
Instagram-aktivitet

Figur 2: De fyra fallens huvudsakliga kinnetecken

3.2 Datainsamling

3.2.1 Urval av respondenter

I denna studie avgrinsades urvalet till ett icke-sannolikhetsbaserat urval med en strategisk urvalsmetod,
vilket innebar att vi valde ut vilka personer som skulle ingd i studien (Bryman & Bell, 2017). Syftet med
denna urvalsmetod var att f& en helhetsforstaelse och kunskap om kundernas uppfattningar om
influencers och influencer marketing. Vilket d& kunde uppnés genom att vi sjalva valde respondenterna
utifran fallen som vi skapade. Urvalet var @ven heterogent i syfte att ge oss storre spridning pa
respondenterna da det fanns bade stora likheter och skillnader mellan samtliga respondenter. Studiens
urvalsgrupp avgransades aven till endast kvinnor da De Veirman et al., (2017) menar att kvinnor ar mer

mottagliga for influencer marketing an méan.

Vidare utgick urvalet fran de fyra olika fallkaraktédrerna (se figur 2). I urvalsprocessen av respondenter
valde vi att utga fran personer som kunde visa ett storre eller mindre intresse for influencers och som var
mycket aktiva eller relativt aktiva pa Instagram. Stdrre intresse for influencers baserades pa att
respondenterna i fall 2 och fall 4 var genuint intresserade av influencers. Med detta menades att dessa
respondenter foljde ett flertal influencers pé olika sociala plattformar, och dven hade ett intresse av att

borja folja nya influencers. Mindre intresse for influencers betecknar darfér motsatsen. Detta grundar sig pa
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att respondenterna i fall 1 och fall 3 inte var genuint intresserade av att varken flja manga influencers pa
olika sociala plattformar, eller kdnde ett behov av att borja f6lja nya influencers. Mer aktiva pd Instagram
baserades pé att respondenterna i fall 3 och fall 4 var mer aktiva pa applikationen Instagram. Med detta
menades att respondenterna i dessa tva fall kontinuerligt engagerade sig pa Instagram genom att
uppdatera sin egna Instagram-profiler, de foljde badde manga vanner och bekanta och dven influencers
och respondenterna forklarade dven att Instagram var den applikationen de lade ner mest tid pa. Mindre
aktiva pd Instagram bestod av respondenterna i fall 1 och fall 2. Dessa respondenter var motsatsen till
respondenterna som valdes in i forgdende variabel, vilket var anledningen till varfor vi ansag de var

mindre aktiva.

Det strategiska urvalet inkluderade atta respondenter som ingick i var bekantskapskrets. Att
respondenterna var bekanta till oss ses som en fordel for studien eftersom effektiva djupintervjuer bor
bygga pa intimitet (Malhotra et al., 2013). Dessa personer foljde vid tidpunkten for intervjuerna minst en
influencer och anvénde sig av den sociala plattformen Instagram. Respondenterna valdes dven utifran
alder och kon. En rapport fradn 2019 som utvarderade anviandningen av sociala medier, menade att
majoriteten av anvandarna pa Instagram ar mellan 12-35, vilket dldern pa de kvinnliga respondenterna i
denna var baserades pa (Svenskarna och internet, u.d). Urvalet resulterade i atta kvinnor mellan 22 ar och
27 ar, dar aldersspannet berodde pa att vi ville ha respondenter som var 6ver 18 ar som var myndiga och
befann sig inom var bekantskapskrets. I tabell 1 beskrivs urvalet av respondenter (de anges inte med

namn utan bendmns R1-R8, det vill sdga, respondent 18) och hur och nér intervjuerna gjordes.

Tabell 1 representerar en oversikt av studiens atta respondenter och hur studiens data samlades in.

Tabell 1: Oversikt av respondenter och datainsamling

R1 Mindre Mindre Zoom 2020-05-05 30 min
Fall1 R2 Mindre Mindre Zoom 2020-05-06 50 min
R3 Storre Mindre Zoom 2020-05-07 45 min
Fall 2 R4 Storre Mindre Zoom 2020-05-07 26 min
R5 Mindre Mer Zoom 2020-05-05 50 min
Fall 3 R6 Mindre Mer Telefon 2020-05-06 35 min
R7 Storre Mer Zoom 2020-05-06 48 min
Fall 4 R8 Storre Mer Telefon 2020-05-06 30 min
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3.2.2 Utformning av intervjuguide

Intervjuguiden (se bilaga 1) skapades utifrén studiens syfte, problemformulering och den teoretiska
referensramen. Utformningen av intervjuguiden paborjades med en granskning av de anvanda
vetenskapliga artiklarna for studien for att finna tidigare intervjufradgor. De artiklarna som anvandes var
frdn (Cheung Man et al., 2020; Hsu et al., 2013; Michel Laroche et al., 2013; Watson et al., 2015). Enligt
Bryman och Bell (2017) kan en intervjuguide anvindas som en minnesanteckning som visar vilka
omraden som ska tdckas eller berdras i semistrukturerade intervjuer. En intervjuguide kan vara flexibel
och utgé fran specifika teman baserat utifrdn respondenternas perspektiv. Vid utformningen av samtliga
intervjufrdgor anvéindes ett begripligt sprak och vi valde att inte anvéanda alltfor specifika och
ostrukturerade fragor, dd Bryman och Bell (2017) papekar att detta kan bidra till att studien tappar fokus

och kan forhindra att alternativa idéer eller synsatt uppstar.

Intervjuguiden inleddes med en presentation av studiens forfattare, syftet, intervjuns uppliagg och
respondenternas rattigheter. Forsta delen av intervjuguiden bestod av ndgra 6ppningsfrdgor som
behandlade enklare personuppgifter sdsom alder, bostadsort och sysselsattning. Darefter behandlades
mer generella frdgor gillande amnet dar syftet var att skapa en god forstéelse f6r respondenternas sociala
medievanor, deras kanslor for Instagram och hur de definierade en influencer. Syftet med forsta delen var
att skapa en god kontakt och en god stamning for att fa respondenterna att kédnna sig bade bekvdama och
trygga. Darefter inleddes del tva som innefattade mer djupgaende fragor. I denna del skulle
respondenterna vilja ut en specifik influencer som de nyligen har foljt eller foljer pa Instagram som de
hade nadgon uppfattning av och som hade motiverat till ett kdp, alternativt fangat deras intresse for ett
varumadrke. Denna del baserades pa studiens syfte och analysmodell och var uppdelad i fem olika teman:

influencers, vardesamskapande, varumarkeslojalitet, kundengagemang och foértroende for influencers.

Det forsta temat behandlade fragor gallande influencers, dar syftet var att skapa en forstaelse for valet av
influencer, vilken uppfattning respondenterna hade om influencers och vilka kanslor som uppstod
gdllande betalda samarbeten. Det andra temat behandlade fragor géllande vardesamskapande, dar
respondenterna fick méjlighet att beskriva vilka typer av produkter som de kopt genom marknadsforing
via den valda influencern och hur néjda de blev med dessa produkter. Det tredje temat behandlade fragor
om varumadrkeslojalitet, ddr en uppdelning av attitydslojalitet och beteendelojalitet genomfordes. I detta
tema fick respondenterna bland annat majligheten att beskriva de kdnslor som uppstod genom ett kop
genom den valda influencern, och om respondenterna kopt fler produkter fran de foretag influencern haft
samarbeten med. Syftet med dessa fragor var att skapa en forstdelse for hur lojala respondenterna var
direkt till det marknadsforda varumarket och indirekt till den valda influencern. Det fjirde temat
omfattade fragor om kundengagemang, dar syftet var att skapa en forstaelse for om respondenterna
tycktes vara engagerande och pa s sdtt mer motiverade att sprida varumarket vidare, och darfor vara
mer benédgna till att ge respons till den valda influencern eller foretaget. Slutligen, det femte och sista temat
inkluderade fragor om fortroende dar respondenterna fick mojlighet att frisprakigt dela med sig av sina
egna uppfattningar om influencer marketing. Syftet med detta tema var att skapa en forstéelse for hur
drliga respondenterna tyckte att influencers var i sin marknadsforing, vad det var som skapade ett
fortroende direkt till influencern och indirekt till det marknadsférda varumarket, och vad som skulle géra

att detta fortroende minskade.
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Intervjuguidens avslutande del behandlade uppfoljningsfragor dar respondenterna gavs mojlighet att
Oppet och fritt férmedla tankar kring influencer-yrket och dven att tanka utifran ett framtidsperspektiv.
Dessa avslutande fragor stalldes i slutet av intervjuerna da respondenterna troligtvis kdnde sig mer
bekvadma och mer vilvilliga att dela med dig av personliga tankar. Respondenternas svar analyserades

sedan med hjalp av analysmodellen.
3.2.3 Pilotintervju

Innan utférandet av de intervjuerna genomfordes en pilotintervju. Syftet med denna intervju var att
erhalla erfarenhet kring den valda metoden, sékerstilla att intervjuguiden fungerade och dven for att
reducera eventuella problem och oklarheter som kunde uppstd (Bryman & Bell, 2017). Pilotintervjun gav
oss ett underlag for att se om vilka fragor som behovdes fortydligas, tas bort eller som kunde anvandas

som ett underlag for resterande intervjuer.

I processen av genomférandet av pilotintervjun togs valet att utfora ett bekvamlighetsurval, dar
respondenten var en néra slakting till en av oss. Bryman och Bell (2017) papekar att ett
bekvamlighetsurval kan anvédndas i en sddan situation, da inhdmtad data fran en pilotintervju inte
anvands i vidare analys utan endast for att minimera risker for missférstand och misstag. Efter
genomforandet av pilotintervjun uppmarksammade vi att tre av frdgorna som fanns i intervjuguiden inte
passade in, pa grund av detta tog vi bort dem. Under intervjun med respondenten blev vi dessutom
inspirerade att skapa fler frdgor och foljdfragor utifrdn respondentens svar, vilket ledde till en 6kad
tydlighet. Darefter omformulerades nagra av fragorna da vi tyckte att dessa var en aning for specifika och

ledande, dessutom omformulerades de avslutande fradgorna till mer generella och 6ppna.

3.3 Hantering av insamlade data

3.3.1 Transkribering

De genomforda intervjuerna spelades in genom skarminspelning eller genom rostmemo pa telefonen,
som dérefter transkriberades manuellt for att sedan kodas in i olika kategorier som mynnade utien
korsanalys. Syftet med transkriberingarna var att omvandla det inspelade materialet fran talsprak till
skriftsprak, vilket i sin tur underldttade en noggrann analys av vad respondenterna hade sagt (Bryman &
Bell, 2017). Da alla intervjuer spelades in lades allt fokus pa respondenterna och deras uttalanden, da vi
inte ville riskera att bli distraherade av behovet av att fora anteckningar om det som beréttades.
Inspelningarna och transkriberingarna gav oss majlighet att utfora upprepade genomgangar av
materialet. Transkriberingarna genomfordes direkt efter varje intervju och gjordes darmed kontinuerligt
under de fyra dagar som intervjuerna var utspridda 6ver. Under samtliga intervjuer gavs respondenterna
en majlighet att fa ta del av de fardigstallda transkriberingarna, dock var det enbart tva av

respondenterna som ville ta del av detta material.

Bryman och Bell (2017) menar att det endast 4r nodvéndigt att transkribera den informationen som
forskarna anses vara relevanta eller anvandbara, dar vart val i stéllet foll pa att transkribera allt material
som respondenterna gav i sina enskilda intervjuer.. Trots att vart val bidrog till hantering av en stor

mangd data minskade samtidigt risken for att forlora viktig information som skulle kunnat ha betydelse
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for var studie. Under genomforandet av transkriberingarna skapades olika dokument for varje enskild
respondent, dar vi anvande studiens intervjuguide som underlag for att dérefter anteckna

respondenternas svar under respektive fraga.
3.3.2 Insamling av empiri

Empirins utformning bygger pa studiens fallbeskrivning (se figur 2), syfte och intervjuguide som
innefattade en tematisering under respektive fall. Tematiseringen syftade till att géra empirin mer
overskadlig for att pa sa vis skapa en transparens for lasaren. Studiens valda teman var virdesamskapande,
fortroende for influencers, varumirkeslojalitet och kundengagemang. Fallen inleddes dock med en inledande del
som behandlade fallens tvé dimensioner (intresse for influencers och aktivitetsgrad pa Instagram) och
avrundades med en avslutande del som syftade till att uppmarksamma respondenternas uppfattning om

influencer-yrket och tankar om yrkets framtid.

Under presentationen av empirin anvandes respondenternas personliga asikter genom att vi lyfte fram
det som sades under intervjuerna, for att pa sa vis skapa en mer personlig och beskrivande bild av deras
asikter. Var ambition var att se olika samband och olikheter mellan vad respondenterna sade och dven att
forsoka forklara kontexten som asikterna var tagna fran. Dérefter utforde vi en likvardig férdelning
mellan respondenternas asikter i basta mojliga man. Dock uppnaddes inte en fullkomlig jamn fordelning
da nagra av respondenterna var mer utforliga i sitt beskrivande &n andra. Vi valde @ven att bearbeta
materialet ett flertal gdnger, dar vi dessutom valde att enskilt lasa igenom de fardigstallda

transkriberingarna for att sedan tillsammans ta fram vad respondenterna sa kring varje tema.
3.3.3 Analysmetod

Analysmetoden som anvénts i denna studien var en korsanalys, som Merriam (1994) menar kan skapa en
mer langtgdende generalisering utifran ett resultat och konkretisera under vilka forutsattningar resultatet
kommer att upptrdda. Syftet med denna metod var att jamfora de skillnader och likheter i studiens fyra
fall, vilket i sin tur kunde skapa forutsittningar till kategorisering och likasa ckad forstéelse for den
insamlade data. Utifran studiens analysmodell (se figur 1) sorterades informationen under utvalda teman:
respondenternas intresse for influencers och respondenternas aktivitetsgrad pd Instagram, respondenternas
uppfattningar om influencers och influencer marketing och respondenternas attityder och beteenden i relation till
influencers och influencer marketing. Detta underldttade bade for presentation och analys av studiens fyra
fall.

Forsta delen av analysen innefattade en jamforande analys i form av en tabell (se tabell 2), som omfattade
en Oversikt av de likheter och olikheter som fanns i fallen och de teman som analysen bestod av. Darefter
genomfordes en analys av studiens utvalda teman som beskrevs ovan. Forsta temat, Respondenternas
intresse for influencers och respondenternas aktivitetsgrad pd Instagram bestod av att analysera fallens likheter
och skillnader om sociala medier och Instagram. Det andra temat, Respondenternas uppfattningar om
influencers och influencer marketing bestod av en analys av fallens likheter och skillnader om influencer och
influencer marketing. Det sista temat, Respondenternas attityder och beteenden i relation till influencers och
influencer marketing bestod av en analys om fallens likheter och skillnader om vardesamskapandet,

fortroendet, varumarkeslojaliteten och kundengagemanget. Den roda traden som genomsyrade hela
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analysen var att varje tema noggrant analyserades och tolkades, dar vi forsokte skapa en helhetsbild av
analysen och darefter finna monster. Dessutom inneholl analysen en integration av de olika temana da
varje del kunde anknytas till varandra. Sista temat, som bestod av en analys av studiens termer
vardesamskapande, fortroende, varumarkeslojalitet och kundengagemang, avslutades var och en med en

proposition.

3.4 Kvalitetskriterier

Da reliabilitet och validitet inte ar lika centrala begrepp i kvalitativ forskning har vi i stillet valt att
diskutera forskningsprocessen utifran trovirdighet och dkthet, dér trovardighet innehaller fyra olika
delkriterier: tillforlitlighet, dverforbarhet, pdlitlighet och konfirmering (Bryman & Bell, 2017).

3.4.1 Tillférlitlighet

Det finns flera olika tankbara sitt att se pa den sociala verkligheten och darfor var det av storsta vikt att vi
gjorde en korrekt tolkning av den verklighet som respondenterna hade uppfattat (Bryman & Bell, 2017).
Vi utférde en respondentvalidering for att sikerstilla om det fanns en god 6verensstimmelse med vara
tolkningar, och for att ge respondenterna mojligheten att komma med invindningar om studiens
insamlade data. Detta innebar att respektive transskript blev tilldelat de respondenter som 6nskade det.
Respondenterna var enade om att de ville ta del av det slutgiltiga arbetet, vilket vi skickade nar arbetet
var fullstandigt. Vi har tydligt och 6ppet klargjort véra tillvigagéngssatt vid insamling av data i
metodavsnittet (se 3.1 Metod av insamling av data). Vi gjorde dven forskningsdesignen enligt
rekommendationer i kurslitteraturen och har motiverat metodval efter bésta formaga, dar syftet var att
minska risken for att oklarheter skulle uppsta. For att efterstrava en ytterligare trovardighet i resultatet
forsokte vi sakerstalla att studien utforts i enlighet med de regler som finns. Under samtliga intervjuer
meddelade vi respondenterna om att deras medverkan var helt frivillig dar de hade full ratt att avsta fran
intervjun och dven fran att besvara frdgorna. Vi informerade dven om deras anonymitet dir samtliga

respondenter skulle bli benamnda med beteckningarna R1-R8 i bdde empirin och analysen.
3.4.2 Overférbarhet

Det andra trovardighetskriteriet syftade till hur val studiens resultat dr 6verforbart till andra forskare att
anvanda i framtiden, eller i andra sammanhang dar resultatet kan appliceras (Bryman & Bell, 2017). For
att underldtta overforbarheten forsokte vi beskriva urvalet av respondenterna noggrant och dven vilka
likheter och olikheter som skiljer dem emellan. Dessutom utférdes noggranna och detaljerade
beskrivningar av studiens empiri och analys for att forsoka forbattra 6verforbarheten. Eftersom kvalitativ
forskning handlar om djup och inte om bredd efterstravades just dessa djupa och detaljerade redogorelser

i studien.
3.4.3 Palitlighet

Studiens palitlighet innebar att vi skapat en fullstindig och tillganglig redogorelse av alla faser i

forskningsprocessen, dar ett granskande synsitt bor finnas (Bryman & Bell, 2017). Detta gjorde vi genom
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de utforda inspelningarna och transkriberingarna, vilket &ven mgjliggjorde en fordjupad analys av
materialet. Metodavsnittet inneholl en fullsténdig redovisning 6ver de centrala val och beslut som tagits
genom hela var forskningsprocess. For att garantera tillforlitligheten i storsta mojliga man stravade vi
efter att formedla bade 6ppenhet och medvetenhet gallande metodens for- och nackdelar, for att
sakerstdlla studiens transparens. Denna 6ppenhet och kritiska medvetenhet erholls bland annat genom
kunskap fran tidigare metodkurser, och genom att vi deltog veckoligen p& seminarierna med en

handledare och andra kandidatstudenter for att kunna stimma av att vi rorde oss i rétt riktning.
3.4.4 Konfirmering

Det fjarde trovardighetskriteriet handlade om att vara egna varderingar inte skulle paverka studiens
trovardighet (Bryman & Bell, 2017). Innan utforandet av studien hade vi en relativt skeptisk instéllning till
influencer marketing, och av den anledningen var det viktigt f6r oss att i hogsta mdjliga mén inte férsoka
paverka resultatet i studien, genom att forsoka forhalla oss objektiva till studien. For att ytterligare minska
risken for att vara varderingar skulle paverka resultatet inkluderade vi bland annat citeringar fran

respondenterna.
3.4.5 Akthet

Under forskningsprocessen var var ambition att ge en rattvisande bild av respondenternas intresse for
influencers och deras aktivitetsgrad pa Instagram, deras uppfattningar om influencers och influencer
marketing och deras attityder och beteenden i relation till influencers och influencer marketing (Bryman
& Bell, 2017). Dessutom forsokte vi hjdlpa respondenterna till 6kad forstaelse for sin sociala situation och
den milj6 de lever i. For att efterstrava dkthet i studien anvande vi dven vetenskapliga artiklar som var

referentgranskade.

3.5 Kiritisk granskning

3.5.1 Kallor och kallkritik

I denna studie var valet av kéllor betydande for att kunna efterstrava hog trovardighet. Studiens teorier
baseras till storsta del pa vetenskapliga artiklar frdn databaserna Web of Science och Primo, som innehéll
artiklar om studiens valda omraden. Ambitionen var att endast anvanda oss av Web of Science da
databasen hade fler vetenskapliga artiklar och funktioner som kunde sikra trovardigheten. Dock da en
del av studiens nyckelbegrepp var relativt nya fenomen, sdsom influencer marketing, blev urvalet av
dessa artiklar ndgot begransade och darfor valde vi att anvanda Primo for att komplettera med ytterligare
forskning. De omraden som undersoktes narmare med hjélp av de tva databaserna var sociala medier,
influencer marketing, digital marknadsforing och kundengagemang som anvandes som underlag i hopp om att
identifiera ett forskningsgap. De anvanda artiklarna analyserades och sammanfattades i ett separat
dokument for att skapa en tydlig struktur. De nyckelord som anvandes for att finna tidigare forskning

7 V77

var: “social media”, “social media marketing”, “digital marketing”, “eWOM”, “influencer marketing”, “social
JI 4l aar

media influencer”, “customer Engagement”, “brand loyalty”, “customer loyalty” och “trust”. Efter en

genomgang av tidigare forskning kunde ett forskningsgap identifieras. Var ambition var att endast
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anvanda de artiklar som hade genomgétt en referentgranskning och som aven var valciterade. Dock hade
vii atanke att dldre vetenskapliga artiklar lattare far fler citeringar av den orsaken att de har funnits till
forfogande under en langre tidsperiod jamfort med nypublicerade artiklar. Darfor valdes artiklarna aven
utifrdn innehall och relevans for att hoja studiens kvalitet. Genom anvandning av de tva databaserna fann
vi relevant forskning fran varierande artal beroende pa vilken av studiens nyckelbegrepp som skulle
studeras. Vi tyckte att en del av den &ldre forskning som fanns tycktes var mindre relevant da det inte

fanns direkta kopplingar till exempelvis influencers som é&r ett ndgorlunda nytt fenomen.

3.5.2 Metodkritik

Som tidigare ndamnts baserades denna studie pa en kvalitativ metod. Vid genomforandet av studiens
kvalitativa intervjuer kunde vi endast utgé frdn respondenternas perspektiv, varldsbild och véarderingar.
Darmed skapades olika tolkningar av verkligheten dér det alltid fanns en risk for skevheter hos oss.
Darfor var det av stor vikt att vara medveten om att skevheten fanns och samtidigt en medvetenhet om
dess paverkan for att kunna motverka skevheter i studien (Merriam, 1994). Vi var, som tidigare namnts,
bada relativt skeptiska till influencer marketing i allmanhet vilket vi hade i dtanke under studiens gang,

for att minska risken till en subjektiv rikining av studien.

En storre méngd av intervjuer hade givetvis varit en fordel for studiens generaliserbarhet och dven for att
ge okad tyngd &t slutsatserna (Bryman & Bell, 2017). Bryman och Bell (2017) menar att ett problem inom
kvalitativ forskning ar generaliserbarheten, da stickprov i en kvalitativ undersokning inte representerar
en hel population. Dock var insamlingen av materialet fran studiens intervjuer tidskravande att bade
genomfora och transkribera, samtidigt som vi ansag att det gav oss ett tillrdckligt djup och dven var
givande, darmed blev antalet intervjuer limiterat till dtta stycken. Dock kunde studiens intervjuer bidra
till en svarighet att analysera och tolka da det kunde tillkomma dolda budskap i hur respondenterna
uttryckte sig (Malhotra et al., 2013). Tva av intervjuerna utfordes via telefon, dar en nackdel innefattade
att vi inte hade mgjlighet att se respondenternas eventuella kroppssprak. Da intervjuguiden inte var
kanslomassigt laddad ansag vi dock att denna aspekt inte hade en paverkan pa studiens insamlade
material. En annan nackdel med denna intervjuform var att respondenterna lattare kunde avsluta
intervjuerna jamfort med fysiska tréffar. D& respondenternas deltagande i studien var frivilligt ansag vi

dock att risken for att detta skulle ske var relativt 13g.

Da samtliga respondenter ingick i var bekantskapskrets kunde konversationerna oss emellan fa en annan
innebord jamfort med vardagliga samtal. Darfor kunde konversationerna uppfattas som mer naturliga an
vad de annars hade gjort med respondenter som inte ingick i var bekantskapskrets. Det var av stor vikt
for oss att vara sa transparenta som mojligt i vart skrivande. Det fanns dock en risk att den roda traden i
intervjuerna forlorades genom att lyfta de citat som representerade respondenternas uttalanden fran en
sammanhéingande text. Dessutom kunde detta dven bidra till att studiens empiri kunde bli fragmenterad
och darmed forhindra den helhetsbild som framstélldes av intervjuerna (Bryman & Bell, 2017). For att
motverka denna risk satt vi tillsammans och studerade transkriberingarna och tog ut citat kopplade till de

fragor som stalldes.
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3.6 Etik och samhaélleliga aspekter

Etik i en kvalitativ flerfallstudie innebér att genomfora studiens undersokning pa ett s etiskt riktigt satt
som mojligt (Merriam, 2011). For att i basta mojliga man kunna uppna detta har fyra etiska aspekter tagits
i beaktning. Dessa var dppenhetskravet, sjilvbestidmmandekravet, konfidentialitetskravet och autonomikravet
(Mittuniversitetet, 2020).

Oppenhetskravet innebir att forskaren i etiskt kinsliga situationer ska informera respondenterna om
studien och att dessa respondenter ska ge samtycke, vilket samtliga respondenter gjorde. For att i basta
mojliga man uppna detta krav gav vi respondenterna, innan intervjuerna, en kortfattad instruktion om
vad de behovde veta infor intervjun, att de var anonyma och ett kort syfte med var undersokning. Under
intervjuernas borjan var vi &ven noga med att beratta respondenternas rattigheter under intervjun.
Sjilvbestimmandekravet forsokte vi uppna genom att informera respondenterna att deltagandet var
frivilligt, att de kunde avbryta intervjun och att de inte behdvde svara pa fragor de inte ville svara pa eller
inte kdnde sig bekvama att svara pa. For att i basta mojliga méan uppna konfidentialitetskravet och
autonomikravet introducerade vi varje intervju genom att beratta att deras medverkan var helt anonym.
Materialet som samlades in under intervjuerna anvéandes endast for studiens andamal. Vi informerade
dven respondenterna att nar studien var godkand skulle allt intervjumaterial och dven alla
personuppgifter frdn respondenterna raderas, for att inte utomstaende personer skulle kunna ta del av
dessa uppgifter. Dérefter fick respondenterna majlighet att ta del av respektive transskript, for att
sakerstalla att deras uttalanden och uppfattningar behandlades korrekt. De fick d&ven mdjligheten att ta

del av det slutgiltiga resultatet, dock hade ingen av respondenterna nigra invandningar.
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4. Empiri

4.1 Fall 1: Respondenter med mindre intresse for influencers och som
ar mindre aktiva pa Instagram

Figur 3 illustrerar kategorisering av fallen i de tvd dimensionerna intresse for influencers och
aktivitetsgrad pa Instagram. Det fOrsta fallet representeras av respondenter som har ett mindre intresse

for influencers och som ar mindre aktiva pa Instagram.

A
Storre intresse Storre intresse
Mindre aktiv Mer aktiv
(Fall 2) (Fall 4)
Intresse for
influencers
Mindre intresse Mindre intresse
Mindre aktiv Mer aktiv
(Fall 1) (Fall 3)

Instagram-aktivitet

Figur 3: Det forsta fallets huvudsakliga kiinnetecken.

4.1.1 Respondenternas intresse for influencers och respondenternas
aktivitetsgrad pa Instagram

Sociala medier och Instagram

Var analys visar att respondenterna R1 och R2 (se figur 1) har ett mindre intresse for influencers och ar
mindre aktiva pd Instagram jamfort med resterande respondenter. Inledningsvis var det intressant att ta
reda pa hur ofta respondenterna anvinde sociala plattformar, Instagram och d@ven kanslorna kring syftet
med applikationen. R1 forklarar att “Det jag anvinder mest dr Snapchat och det anvinder jag varje dag.
Instagram kollar jag kanske en gdng om dagen sd ddr jag inte dr sd jitteaktiv” och forklarar dven att sociala
medier kan forknippas med applikationer dar méanniskor har méjlighet att uttrycka sig och berétta om sin

vardag.

Under intervjun med R2 forklarar hon att “Jag skulle generellt siga att jag anvinder det mindre dn andra i min
dlder, men sikert runt fyra eller fem ginger per dag iallafall” gallande anvandningen av sociala medier. R2
forklarar aven att hon anvénder Instagram for vardagliga saker och for att dela med sig av sitt liv dar hon

visar en positiv installning till applikationen “Jag tycker att Instagram dr jitteroligt. Jag har nistan bara bra
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tankar for att jag tycker det dr vildigt roligt. Jag foljer framforallt kompisar eller folk som jag kinner”. Det finns en
viss skillnad mellan respondenterna R1 och R2 dér R1 i stdllet har en negativ instéllning till Instagram
“Jag tycker inte det dr sd roligt. Jag har tagit bort appen flera ginger under linga perioder for att jag tycker det ir
vildigt mycket press pd bilder, hur man ska se ut eller vad man ska ha for liv”. Dock uttrycker dven R2 ett
liknande pastdende dar hon menar att hon upplever en pataglig press att rakna “likes” eller hur manga
som foljer henne ”...att foretag och kindisar endast ligger upp bilder som dr roliga och perfekta”. Hon tydliggor
det dven genom att beratta “Vi kan sikert bli pdverkad av det och kiinna att “varfor har alla andra det sd bra?” och

“hiir sitter jag och dter chips i soffan en fredagskvill””.
4.1.2 Respondenternas uppfattningar om influencers och influencer marketing
Influencers och influencer marketing

Vi ville darefter ta reda pa hur respondenterna definierar en influencer. R1 definierar en influencer som
“... en person som vill vixa och har ndgot som de ir bra pd eller nigot de brinner for, och dven att de forsoker fd
personer att kopa saker”, hon beréattar aven “... forsta tanken pd influencer dr stora profiler som man foljt linge
eller som har inspirerat mig”. R2 definierar en influencer som “En person som mdnga foljer eller nigon som vi
kanske inte ser upp till, men som har ndgot man tycker dr intressant. De har alltsd en personlighet eller en stil som
man gillar och vill se mer av”. For att fa en tydligare definition om respondenternas asikter om influencers
stdllde vi frdgan vad de anser utmarker en bra influencer. R2 forklarar att en influencer var en person som
visar upp en variation i sina inldgg “Jag foljer exempelvis nigra inrednings-influencer som har en schysst
blandning av att de ligger upp inredningsrelaterade inligg, men dven ligger upp ndgra personliga inligg. Detta si
jag far lira kinna personen bakom deras intressen”. R1 anser att en bra influencer kan forknippas med sin
personlighet och dven hur personen motiverar andra. Under intervjun med R1 beskrev hon sitt stora
intresse for traning och forklarar en bra influencer som “... en person som inspirerar mig till att gd och trina

eller till att kdpa trianingsklider” .

Vi anség att en relevant fraga var ifall respondenterna tycker det ar viktigt att folja influencers. Bade R1
och R2 har relativt liknande svar dar R1 forklarar “Jag tycker inte det ir viktigt att folja dessa personer men jag
tycker det dr roligt att folja dem”. R2 menar att “Jag tycker inte det dr viktigt i sig att folja influencer for jag foljer
inte heller sd jittemdnga”, och berdttar aven “Samtidigt vill jag folja dem for att jag tycker de dr roliga och att de

ligger upp bra innehdll som dr intressant och inspirerar mig pd ndgot sitt”.

Del tva av intervjuerna bestod av djupgdende fragor dér respondenterna skulle vilja ut en specifik
influencer, som antingen har motiverat respondenterna till ett eller flera kop eller fangat deras intresse for
ett nytt respektive bekant varumarke. R1 valde influencern Krissy Cela som dr en traningsinfluencer och

R2 valde Janni Olsson Delér som publicerar innehall fran resor, livsstil och sitt vardagsliv.

Darefter ville vi veta varfor de véljer att f6lja dessa influencers. R1 berattar da “Jag borjade folja henne for jag
var insatt i trining. Jag gillade henne mest av alla triningskonton pd Instagram och hon sdg snillast ut”, vidare
beréttar R1 att hon hittade Krissy av en ren slump genom att ga igenom Instagram-flodet. Under intervjun
med R2 berattar hon att intresset for Janni skapades nér hon sdg pa Youtube och blev dérefter inspirerad
att folja henne. Janni publicerade tidigare mycket inladgg frén sina resor, och R2 menar att hon hade ett
stort intresse for det d&, “Jag tycker om att resa sd jag tycker det har varit inspirerande att fi se vilka linder hon

rest till, vart hon dkt och dels fi lite tips pd det”. R2 forklarar aven “Det var hennes ‘reseinriktning’ som fick mig
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att borja folja henne, men nu nir jag foljt henne tycker jag hon verkar vara vildigt jordnéra och att hon faktiskt stdr

for sunda virderingar” .

Respondenterna forklarar att de inte har nagra forutfattade meningar om dessa influencers da de inte
visste vilka de var innan de borjade f6lja dem. R2 forklarar “Jag kinde inte till henne innan jag borjade folja
henne utan det enda jag visste var att hon var tillsammans med Jon Olsson som jag kinde till lite idvottsmdssigt
bara”. Viville aven veta vilka forvantningar respondenterna har pa dessa influencers nir de borjade folja
dessa och d@ven om deras férvantningar har forandrats under tiden som de f6ljt dessa influencers. R1
berattar under sin intervju “Mina forvintningar var att hon skulle ligga ut saker jag tyckte om och sedan
triningsplaner och videos om trining. Dd forvintade jag mig att hon forklarade hur hon gjorde sd jag kunde se vad
jag skulle gora och hur jag skulle trana”. R1 forklarar att Krissy lever upp till dessa forvantningar “Om hon

skulle byta till att fokusera pd mode sd skulle jag nog inte tycka det var lika roligt att folja henne” .

R2 berattar att hennes forvantningar pa Janni har forandrats under tiden hon foljt henne dar hon i borjan
forvantade sig att Janni skulle ldgga upp fina bilder och resa runt i varlden. R2 menar att Janni har
minskat sitt resande med anledning av att hon fatt barn och pé grund av det har hon fatt kritik fran
manga av sina foljare som endast foljer henne for sitt resande och fina bilder “Di dr det klart méinniskor kan
bli besviken nir hon inte ligger upp det innehdllet, men jag tycker dndd att jag foljt henne linge nog for att hinga
kvar”. R2 fortsétter dven att forklara “Aven nu nir hon inte bara ligger upp resebilder s dr jag nu dven
intresserad av att se annat. Hade hon haft det flodet hon har nu hade jag nog inte borjat folja henne” . R2 forklarar
att hennes forédndrade bild av Janni inte bara beror pa hennes nya inriktning som influencer, men aven pa
att R2 har fatt nya intressen och varderingar under tiden hon foljt Janni “Det har nog blivit mer viktigt for
mig med personliga inligg och jag tycker dven det ir roligt nir hon tipsar om olika klider, vart hon kopt sin
inredning eller att hon ligger recept sd jag fdr inspiration om mat”. Hon menar att hon fatt ett bredare
perspektiv och att hon har andra forvantningar pa Janni “Jag forvintar mig numer att se en mer personlig och

dkta sida, inte bara perfekta semesterbilder” .

Da denna studie omfattar influencer marketing stéllde vi frigan om vilka kdnslor respondenterna har
gallande samarbeten som dessa influencers har med foretag. R2 stéller sig ganska positivt till frdgan dar
hon beréttar “Overlag tycker jag det iir helt okej. Det ir de som de tjinar pengar pi och det ir deras jobb att gora
sponsrade inligg sd jag forstdr absolut att de gor dessa samarbeten”. R2 forklarar aven “Nu ndr jag dndd kinner
att jag ‘kinner’ Janni som person sd tycker jag att nir hon gor samarbeten kan jag forstd att det dr ndgot hon faktiskt
anvinder sig av”. R1 har blandade kanslor géllande de samarbeten som Krissy genomfor “Jag bryr mig
faktiskt inte. Jag ser ju dem men jag brukar oftast inte bli pdverkad av det”, sedan fortsatter hon att férklara
“Eller det ir klart jag blir pdverkad av reklam, men jag brukar oftast bara scrolla forbi dd jag inte tycker det dr roligt
att kolla pd. Det kinns som att alla siljer pd oss saker pd internet sd ddr kan jag tycka det blir for mycket”. R2 haller
dock med om detta dér hon forklarar “Jag tycker det beror vildigt mycket pd vilka samarbeten influencer gor och
vilka foretag de viljer, om det kinns ikta eller inte. Jag tycker inte om nir de bara promotar att vi ska gd in och kipa

onddiga saker eller att de ger ut mingder av rabattkoder” .

Fortsattningsvis stillde vi ndgra generella frdgor om hur respondenterna tror att influencer-yrket kommer
att se ut i framtiden. R1 forklarar “Jag tror det kommer vixa mer och jag vet inte om Krissy kommer vara lika
relevant dirfor det hela tiden kommer nya trender”, och fortsatter dven att forklara “Ar trenden att vi inte ska
vara lika viltrinad kommer nog inte hon vara si relevant heller, men annars tror jag hela sociala medier kommer

vixa mer”. R2 har liknande tankar dar hon forklarar “Jag tycker det dr en helt annan sak att fd hira frin Janni

25



eller en annan influencer om ett varumdrke dn att se reklam pd Tv:n om foretaget eller att se ett inligg direkt frin
foretaget”, hon fortsatter dven att forklara “Dd tinker jag att ‘det ir bara foretaget som trycker pd det hir’, men
det blir en annan sak om det dr ndgon annan som rekommenderar det och dven om det inte dr en person jag kinner
personligen”. R2 beskriver a@ven influencers framtid som “Jag tror att influencer kommer forsoka satsa mer pd
ldngsiktiga samarbeten med ett fital varumdrken. Detta just for att det kiinns dnnu viktigare nu in det gjorde for ett
par dr sedan om vilka foretag de promotar, jag tror att vi som konsumenter associerar influencer egna varumirke

med de foretag de faktiskt samarbetar med”.

Vidare i intervjun ville vi veta vad respondenterna tror att forekomsten av influencers fér for foljder. Har
skiljer sig respondenternas svar fran varandra, R1 forklarar “Jag tror det blir negativt. Det beror pi vilka vi
foljer, men jag upplever det som mer negativt for att jag blir mer pdverkad om jag kollar for mycket pd det”. R1
berattar dven “Nir jag var yngre kollade jag mycket pd Instagram och da borjade jag bry mig mer om vad andra
tyckte. Jag tror det pdverkar oss negativt och att folk inte njuter av det verkliga livet”. R2 forklarar i stéllet “Jag
tycker det dr positivt. Det dr roligt att folja de som ligger ut roliga saker”.

4.1.3 Respondenternas attityder och beteenden i relation till influencers och
influencer marketing

Véardesamskapande

For att undersoka variabeln vardesamskapande stélldes fragor till respondenterna som omfattade deras
kundngjdhet till de produkter som de kopt och som dessa influencers marknadsfort. Dessa fragor
baserades pa hur ndjda respondenterna ként sig efter kopet och om de hade en positiv kundupplevelse
vid kopet.

R1 hade forut, som tidigare ndmnts, ett stort intresse for traning och beréttar att hon kopt tranings- och
matrelaterade planer som Krissy har skapat i samarbete med ett foretag. R2 berattar att Janni gor flera
samarbeten med olika f&retag “Jag vet att jag kopt mobilskal frin Ideal of Sweden ndr hon haft samarbeten med
dem. Hon har dven gjort samarbeten med Gina Tricot dir jag har letat noga efter de kliderna som hon visat men inte
hittat dem”. R2 berattar aven om ett foretag som séljer 6rngott och paslakan som Janni har haft samarbeten
med, dér respondenten fatt ett intresse och menar att hon inte kopt ndgot dérifrdn dn men berattar att hon
eventuellt tankt gora det “Jag har varit in pd och kollat pd deras hemsida flera gdnger och tinkt att ‘nista ging jag

7

ska kopa ndgot sidant sd kanske jag koper hirifrin™ .

Darefter ville vi att respondenterna skulle beskriva hur ndjda de blivit med produkterna de kopt. Bada
respondenterna staller sig positivt till frdgan dar R1 beréattar “Jag kidnde mig nojd da jag lirde mig av de
produkterna jag kopte”. R2 forklarar att hon blev valdigt nojd “Jag tycker om dem jittemycket och jag blir
samtidigt glad nir jag ser att hon fortfarande samarbetar med Ideal of Sweden, vilket dd gor att jag kan relatera till

122

att ‘jag har ocksd det hir skalet’”.
Fortroende

Nar det galler produkterna som respondenterna har kopt undrade vi om kvaliteten som influencern
pastar i sin marknadsforing haller vad den lovar. Dér ar bada respondenterna 6verens och anser att den
gor det. R2 beréttar “Jag tycker hon har rekommenderat bra produkter och inte dr alltfor dyra varumdrken som jag

har vidd med, och ndr de ir i en viss prisklass sd forvintar jag mig en viss typ av kvalitet”. Dérefter ville vi ta reda
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pa om respondenterna anser att dessa influencers &r arliga i sin marknadsforing. R1 anser att hon inte kan
lita pa Krissys marknadsforing “Krissy kommer med nigot nytt hela tiden och dd kinns det som att hon utnyttjar
sitt foretag for att fi folk att kopa mer, vilket dr forstdeligt men jag tycker inte det dr sd drligt”. R1 beréttar d&ven
om sina kanslor kring detta “Jag kinner att sociala medier dr inget man ska hinga upp sig sd mycket pd och dd

har jag inte sd starka kinslor angdende marknadsforingen”.

R2 har ddaremot motsatta asikter gallande den marknadsféringen som Janni gor, dér hon berattar om
anledningen till varfor hon litar p& hennes marknadsforing “For jag tycker att hon kinns drlig i alla hennes
inldgg, inte bara i de som dr sponsrade, utan hon har byggt upp min tillit under en vildigt ldng tid”. Anledningen
till hennes tillit sager hon beror pa att Janni bade visar upp fina bilder men dven for att hon ibland visar
upp inldgg dér det inte gér lika bra. R2 berattar “Jag har fitt se en annan sida av henne ocksid som kiinns mer
personlig, och dd kinns det som att hon inte bara ligger upp det som ser bra ut utdt utan dven mer saker som kinns
lite mer som hon”, dar R2 menar att det har byggt upp hennes fortroendet for Janni “Det gor att litar pd

henne och da hinger det ihop med de sponsrade inliggen hon gor, dd litar jag pd det hon siger” .
Varumarkeslojalitet

Gallande detta tema ville vi veta vilka kéanslor som uppstar hos respondenterna nar de kopt dessa
produkter. R1 berattar att “Jag kinde att det var roligt. Krissy gav mig forvintningar nér hon pratade om
produkterna sd linge och det var ndgot som hon var nojd 6ver som hon hade gjort sjilv, dd blev jag glad och litade pd
det hon sa”. R2 har ett liknande svar dar hon beréattar “Jag kinde att eftersom jag litade pd Janni sd pass mycket
sd hade jag forvintningarna att de skulle vara bra”. Darefter ville vi veta om respondenterna har en positiv
eller negativ uppfattning om influencern respektive foretaget som de marknadsfor. Dar beréttar R1 att
hon har en positiv uppfattning “Aven om jag inte kiinner henne s kiinde jag att vi kunde dela samma intresse
och di blev jag glad att jag kipt produkterna”. Aven R2 har en positiv uppfattning om Janni “Dels fick jag upp
dgonen for foretaget genom samarbetet med henne och jag tycker fortfarande om dem. Niyr de slipper en ny kollektion

gdr jag fortfarande in och kollar pi de produkter de slipper”.

Darefter fick respondenterna fragan om de kopt fler produkter fran dessa foretag som dessa influencers
har samarbeten med. Enligt R1 har hon inte kopt fler produkter men forklarar att detta beror pa att
hennes intresse for traning har minskat. R2 har daremot kopt fler produkter fran foretagen som Janni har
samarbetat med “Det forsta mobilskalet jag kdpte var ett samarbete med Ideal of Sweden och dven det andra var
ocksd en ny kollektion som hon slippte dem. Sedan har jag dven kopt ett planboksfodral som inte var ett samarbete,
utan di gick jag bara in pd deras hemsida och kopte det i efterhand for att jag tycker att dem dr bra”. R2 berattar

aven att det finns en stor chans att hon kommer dterkomma till dessa foretag da hon ar n6jd med dem.

Vi stéllde fragan om respondenterna foredrar de foretag som dessa influencers samarbetar med framfor
andra liknande foretag, dar badda respondenterna dr 6verens och staller sig likvardigt till fragan. R1
forklarar att “Jag skulle valt henne dver ndgot annat foretag om jag blev intresserad av trining pd igen pd samma
sdtt”. R2 forklarar att hon gor det framst géllande samarbeten med Ideal of Sweden och Gina Tricot
“Hennes samarbete med Gina Tricot dr relativt nytt och jag handlade nog déir mycket nir jag var yngre, men dd
spelade det ingen roll vilket klidforetag det var dd jag lika gdrna kunde gd in pd Cubus, Bikbok eller HM som ocksd

var billiga mdrken”.
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Slutligen frdgade vi om respondenterna nadgonsin varit i en situation dar dessa influencers uppmuntrat
eller motiverat dem att kdpa produkter som ar dyrare an de tankt fran borjan. Dar berattar R1 att hon har
det “Det finns minga triningsplaner som gdr att kopa som dr vildigt billiga, men jag kipte hennes for att jag tyckte
om henne. Jag betalade extra just for att det var hennes triningsplaner”. R2 stéller sig ddremot lite annorlunda
till frdgan dar hon beréttar “Hon gor generellt sitt inte sd mdnga samarbeten med dyrare varumdrken eller
varumdrken som jag inte tycker att jag har rdd med”. Dock papekar R2 att “Sen att jag ens dverviger att kipa
pdslakan frdn det hir dyrare foretaget som hon marknadsfort dr ju tack vare henne, annars skulle jag inte ens veta
vilka dem dr”. R2 menar darefter att det skulle vara vért att spendera mer pengar pé béattre produkter som

ar lite dyrare &n andra liknande foretag som har billigare produkter.
Kundengagemang

Vi fragade dérefter om respondenterna brukar beréitta om dessa produkter for sina vanner och bekanta.
Béade R1 och R2 forklarar att de brukar gora detta, dar R1 menar “Jag sa dd nigot i stil med ‘jag har kopt det
hiir och jag dr jittetaggad att borja trina’ och blev direfter jittemotiverad”. Darefter forklarar R1 “Jag sa till min
familj men jag har inte skrivit till mina vinner. Senare har jag rekommenderat hennes Instagram till min kusin som

blev jitteintresserad att borja trina”.

Under intervjun med R2 forklarar hon att “Ja, jag skulle nog siga att jag ir definitionen av word-of-mouth”, och
utvecklar det med “Jag litar vildigt mycket pi andras rekommendationer, sdsom nir influencer rekommenderar
ndgot eller framforallt nir familj och vinner rekommenderar varumdrken. Deras ord viger vildigt tungt hos mig”.
R2 forklarar att hon ofta far rekommendationer fran hennes vanner gallande varumarken och produkter
vilket skapar en vilja att gora detsamma tillbaka “Jag talar nog om att ‘nu har jag kopt det hdr, jag vart vildigt

7

ndjd med det och det kom frdn det hir varumirket’”. Dock menar R2 att hon sdllan berédttar om de produkter
eller varumarken hon blivit missndjd med utan till storsta del de som hon blivit n6jd med “Kdper jag ndgot
som jag inte dr nojd med sd anvinder inte dem och vill dd inte heller prata om det lika mycket dd jag tycker det dr ett
trdkigt kop” . Vidare i intervjuerna ville vi ta reda pa om respondenterna brukar ge respons till influencern
eller till foretag, dar R1 forklarar att hon inte hade gor detta. Daremot berdttar R2 att hon endast ger
recensioner pa automatiska mail som hon far i samband med ett kop “Jag har aldrig hért av mig till en

influencer och kommenterat att jag kopt en produkt eller varit nojd eller missnojd” .

Da vi visste att det fanns en mojlighet att respondenterna inte har lamnat respons till sin influencer valde
vi att omformulera fragan. Vi ville da att de skulle tanka sig en situation dér de givit respons pa en
produkt och beskriva hur de tror att dessa influencers kommer att bemdta denna respons. R1 forklarar da
“Jag tror inte hon skulle svara dd hon dr en stor influencer” och menar aven “Dd tror jag inte att jag skulle brytt
mig om jag var missndjd dver en produkt, och direfter vetat att jag inte skulle kopt ndgot frin henne igen”. R2
stéller sig lite annorlunda till frdgan och berattar “Det kanske inte gir med de influencer som kanske fi en
miljon meddelanden per dag, men Janni siger att hon dndd forsoker ta sig tid och svara pd det hon hinner” .
Fortsdttningsvis menar R2 att hon tror att Janni kommer att vara forstdende och sympatisk om
respondenten blivit missndjd 6ver en produkt som Janni marknadsfort. R2 forklarar att hon tror att Janni
kommer att uppskatta hennes respons om respondenten skriver det pa ett konstruktivt satt. Déarefter
berdttar R2 om hur hon skulle kdnna om Janni besvarar responsen “Jag skulle nog kinna mig vil bemdétt av

henne och att hon forstir att jag litar pd hennes rekommendationer”, och avslutningsvis berattar hon “Om hon di
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tar sig tid att svara och ger ett bra svar sd hade jag nog tyckt att hon gor sd gott hon kan, och att alla dndd bara dr
ménniskor och att det kan bli fel ibland” .
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4.2 Fall 2: Respondenter med stérre intresse for influencers och som
ar mindre aktiva pa Instagram

Figur 4 illustrerar kategorisering av fallen i de tvd dimensionerna intresse for influencers och
aktivitetsgrad pa Instagram. Det andra fallet avser respondenter som har ett storre intresse for influencers

och som ar mindre aktiva pa Instagram.

A
Storre intresse Storre intresse
Mindre aktiv Mer aktiv
(Fall 2) (Fall 4)
Intresse for
influencers
Mindre intresse Mindre intresse
Mindre aktiv Mer aktiv
(Fall 1) (Fall 3)

Instagram-aktivitet
Figur 4: Det andra fallets huvudsakliga kinnetecken.

4.2.1 Respondenternas intresse fér influencers och respondenternas
aktivitetsgrad pa Instagram

Sociala medier och Instagram

Vér analys visar att respondenterna R3 och R4 (se figur 4) har ett storre intresse for influencers pé sociala
medier men dr mindre aktiva pa Instagram jamfort med vriga respondenter. I borjan av intervjuerna
stélldes fragor ddr respondenterna fick mojlighet att forklara sina tankar géllande sociala medier, hur ofta
respondenterna anvander sociala medier och deras kénslor gallande Instagram. R3 forklarar da “Nir jag
tinker pd sociala medier dr det appen Instagram och influencer som kommer upp i mitt huvud” och forklarar aven
att hon lagger cirka tva till tre timmar per dag pa olika sociala plattformar. R3 tydliggor att hon anvander
sociala medier men anser sig inte vara lika aktiv som personer i hennes omgivning “Jag kanske dr mer en
Instagram-stalker in en person som uppdaterar och bidrar till Instagram-flodet”. Med liknande tankar forklarar
R4 att “Jag dr absolut inte aktiv pd sociala medier i den aspekten att uppdatera bilder pd exempelvis Instagram.

Diremot skulle jag siga att jag dr aktiv med att kontinuerligt folja personer” .

R4 har liknande tankar gdllande sociala medier och forklarar “Jag tinker mer pd Instagram och Facebook som
dr sociala medier for mig”. Séledes finns det ytterligare en likhet mellan respondenterna dar de forklarar att

anvandningen av sociala medier och Instagram beror pa situationen. R3 forklarar “Ar jag inne i en
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pluggperiod sd skulle jag siga att jag dr inne cirka en timme per dag och bara ligger och scrollar igenom flodet” med
liknande svar forklarade R4 att “Det beror helt pd om jag jobbar eller inte, om jag jobbar sd ligger jag ifrdn mig
telefonen jimfort med nir jag dr ledig sd dr jag inne och kollar betydligt mycket mer”. Gallande kéanslor kring
syftet med Instagram forklarar bada respondenterna att syftet ar att dela med sig av sitt liv, dar R3
forklarar att “...men kanske en viss del av livet, det vill siiga den ddr fina, vilpolerade och redigerande sanningen.
Det ir ju inte sd att ndgon ligger upp en bild pd sig sjilv nir man dr nyvaken liksom”. R3 forklarar dven “Jag
tycker Instagram dr tontigt egentligen och jag tror det dr dirfor jag tar ett steg ifrdn det” och beréttar hon att trots
detta tycker hon att Instagram ibland kan vara underhéllande och kéanner en kinsla av nyfikenhet kring
applikationen. R4 stéller sig lite annorlunda till frdgan och beréttar att “Mina kinslor kring Instagram ir
positiva. Jag ser till att folja dem som ger mig positivitet och om ndgonting dr negativt sd slutar jag folja personerna.

For jag har ingen lust att folja personer som drar energi fran mig”.
4.2.2 Respondenternas uppfattningar om influencers och influencer marketing
Influencers och influencer marketing

Efter inledningen sé fick respondenterna majlighet att definiera en influencer och vad de tycker utmarker
en bra influencer. R3 definierar en influencer som “En relevant och ung tjej, iallafall under 35 dr, som dr snygg
och som har vildigt mdnga foljare som den har stor pdverkan pd. Hon gor mdnga samarbeten med foretag. Hennes
Instagram-flode dr vildigt nischat pd ndgonting exempelvis trining eller mode som hon bombarderar med massa
bilder och filmer”. Under intervjun papekar R3 att hon uppmarksammat en ny trend bland influencers “Det
jag ser vildigt mycket av idag dr faktiskt mamma-influencer dd detta har blivit som en slags trend”. R3 forklarar
att en bra influencer &dr kopplad till en person som tar ansvar och stér f6r vad den férmedlar till sina
foljare “For mig dr det ocksd viktigt att samarbeten dr genomtinkta och inte dr sd genomskinliga”. Efter hennes
svar stélldes en f6ljdfraga om vad R3 menar med detta pastdende dar hon forklarar “Exempelvis om man
tinker pd Paulina Danielsson, sd kinns det som att foretag kan komma och slinga pengar pd henne, vilket gor att
hon marknadsfor exakt vad som helst, och detta dr en dilig influencer enligt mig”. R3 forklarar dven att
ogenomtédnkta samarbeten, dalig attityd och extrema asikter &dr saker som skulle fa henne att avfolja
influencers pa Instagram. R4 definierar en influencer som “Jag ser influencer som marknadsforare som di
marknadsfor produkter och foretag och dven influerar andra personer”. R4 menar att en bra influencer enligt
henne ar “En person som delar med sig av sin personlighet déir man fir ta del av personens virderingar. For om jag
koper den personens virderingar sd kommer jag ocksd kopa de tips som influencer delar med sig av”, hon
fortydligar detta med “Alternativt om jag kollar efter en speciell produkt si kanske jag kollar vad de influencer jag

foljer rekommenderar”.

Fortsattningsvis frdgade vi respondenterna om de anser att det ar viktigt att f6lja influencers. Dar visar
det sig att deras asikter skiljer sig fran varandra, R4 forklarar “Det ir viktigt for mig att hinga med i nutiden
och dir jag kan hdlla mig uppdaterad” dar R3 i stéllet forklarar “Nej det dr inte viktigt for jag har avfoljt vildigt
mdnga influencer pd Instagram. S for tillfillet foljer jag ganska fd influencer jamfort med mina vinner”. Under
intervjun andrar R3 sin &sikt och fortydligar med “Men sen skulle jag inte siga att det dr helt oviktigt for jag
foljer influencer som bidrar till ndgon form av inspiration sdsom nya och fina klider. Dessutom fir influencer mig
att hdlla mig uppdaterad nir det giller vissa trender”. Bdda respondenterna adr Gverens om att genomtéankta,
inspirerade samarbeten och tilltalade bilder &r viktiga faktorer i valet av att borja f6lja nya influencers. En

relevant fraga som stdlldes ar om respondenterna tycker att influencers foljarskara har en paverkan pa
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deras beslut att borja folja dessa, och dven om det finns meningsskiljaktigheter mellan respondenterna. R4
menade “Nej det spelar ingen roll alls, det ir bilderna och mina preferenser som viiger tyngre” medan R3
forklarar “Om jag uppticker ett nytt konto pd Instagram och sd ser jag att personen har flera miljoner foljare blir

jag nyfiken och troligtvis mer benigen att borja folja denna person”.

I del tva av intervjuerna stélldes mer djupgaende fragor ddr respondenterna skulle tanka ut en specifik
influencer pé Instagram som motiverat respondenterna till ett kop eller fdngat deras intresse for ett
varumarke. R4 valde influencern Frida Ramstedt som &r inriktad mot inredning och dessutom ar
forfattare och R3 valde Michaela Forni som inriktar sig mot mode och livsstil och som dven hon ar en
forfattare. Darefter ville vi ta reda pa anledningen till varfor respondenterna foljer just dessa influencers.
R4 forklarar detta med “Det var frimst mitt intresse for inredning som fick mig att borja folja Frida pd Instagram.
Jag hittade nog henne av en slump da man kan fi upp forslag och se bilder pd Instagram vilket fick mig att borja folja
henne”. R3 forklarar i stdllet att hon hade foljt Michaela sedan 16 ars alder dar hon borjade folja henne
genom hennes blogg “Dd hon dr forfattare skrev hon smd kronikor som kom pd typ Pintrest, déirav trillade jag in
pd en av dessa texter och sdg bidde hennes namn och hennes bloggadress och det var diir det borjade”. R3 beréttar att
Michaela senare startade en podcast som hon fick ett stort intresse for vilket i sin tur ledde till att hon
borjade folja henne pa Instagram. R3 menar att intresset for Michaela beror pa viljan att ldra kdnna henne,
och att det finns en tilltro till henne “Jag har fortsatt folja henne eftersom det kiinns som om hon dr lite
transparant mot det polerade och perfekta livet. Samtidigt som jag tycker att hon dr extremt dppen och drlig vilket
gor att jag kan identifiera mig med henne”. Dock pépekar R3 att hon haft férutfattande meningar om
Michaela innan hon borjade f6lja henne pé Instagram “Mina forutfattade meningar var att hon var valdigt
skandalds och ytlig, vilket ocksd fick mig att borja fastna for just henne pd grund av ren nyfikenhet”, medan R4 inte

har nagra forutfattade meningar alls om Frida.

Under intervjun ville vi dven veta vad respondenterna hade for forvantningar pa dessa influencers nar de
borjade folja dem. R4 forklarar att det inte fanns nagra férvantningar alls pa Frida fran borjan utan att
dessa har skapats under senare tid “Jag forvintar mig att hon frimjar ett hillbarhetstink bland sina foljare och
att hennes samarbeten ska innehilla en viss kvalitet, vilket jag tycker hon lever upp till”. R3 beréttar att hon har
hoga forvantningar pa Michaela vilket grundar sig i att Michaela aldrig har gjort R3 besviken “Jag
forvintar mig att hon kan erkinna di hon gor fel och vara 6dmjuk till det, att inte ha extrema dsikter som inte gdr
hand i hand med mina egna och att hon inte samarbetar med foretag som inte passar in i hennes personliga
varumdrke”. R3 tydliggor att Michaela lever upp till dessa férvantningar dar hon exemplifierar med “Nir
hon har gjort ndgot som hennes foljare anser dr fel sd brukar hon antingen ta emot kritiken och be om ursikt eller sd
ligger hon upp en video pd Instagram dir hon forklarar att hon stdr for det hon har sagt och vidare motiverar

varfor”.

Angdende fradgan om vilka kanslor respondenterna har géllande samarbeten, stéller sig R3 sig positiv till
frdgan dar hon uttrycker mer kénslor jamfort med R4. R3 beréttar “De samarbeten Michaela gor dr snygga,
genuina och genomtinkta dir jag tycker det finns ndgon form av en rod trdd genom alla hennes samarbeten”. R3
papekar att det tydligt framgér i Michaelas samarbeten att hon inte enbart 6vertalas av den stora summan
pengar som hon erbjuds, utan att det i stallet finns ndgon form av genuinitet “Det kinns som om hon
genuint tror pd dessa foretag da det ir produkter hon anvinder dagligen och vill dela med sig av sina foljare”.
Under intervjun ger R3 ett exempel péa detta pastdende dar hon forklarar att “Hon har haft ett samarbete med

Mathem under cirka tre drs tid och ligger upp minga stories och inligg pd Instagram med olika rabattkoder, men
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hon ligger dven upp bilder och filmer pd nir hon lagat mat och ger tips pd recept till sina foljare”. Till skillnad fran
R3, uttrycker R4 inte nigra generella kinslor kring dessa samarbeten utan visar en forstéelse dar hon
forklarar “Jag ser det som en sjilvklarhet dd jag har en forstdende fOr att det dr hennes jobb och dessa samarbeten dr

en del av hennes inkomst”.

Darefter stallde vi ndgra fragor dar respondenterna gavs majligheten att 6ppet och fritt f{érmedla sina
tankar kring influencer-yrket utifran ett framtidsperspektiv. R3 tror att influencers makt 6ver sina foljare
kommer att 6ka i takt med sociala mediers tillvaxt, men daremot tror hon att influencer som yrke kommer
att minska “Det kinns som om vildigt mdnga personer vill girna bli influencers nu for tiden, speciellt den yngre
generationen som har vixt upp med sociala medier och influencers, men vem som helst kan inte bli en framgingsrik
influencer”. Dessutom tror R3 att mindre influencers kommer att {4 allt mer uppmarksamhet och makt. R4
tror att influencer-yrket kommer att forandras med tiden och bli &nnu storre vad det redan &r, dar hon
papekar “Men det beror ju pi vilka plattformar vi foljare efterfrigar och nappar pd. For sociala medieplattformar
gdr i trender och det byts ut hela tiden”. R4 forklarar dessutom att hon anser influencer marketing som den
storsta och viktigaste marknadsforingen i dagens samhalle “For som vanlig reklam pd Tv:n ger ju egentligen

ingenting, sd jag tror att fler foretag kommer att anvinda influencers som en del av deras marknadsforingsstrategi”.

Vidare ville vi ta reda pa respondenternas tankar kring férekomsten av influencers och vad det kommer
att fa for foljder. R4 tror f6ljderna dr bade positivt och negativt, dar hon forklarar att “Jag ser det som
positivt eftersom att alla anvindare pd sociala medier har ett val att folja vilka man vill. Diremot om man enbart
foljer influencers och ser dessa som ndgon informationskilla kan det bli vildigt selektivt dd man inte fir intryck av
hela omvirlden”. R3 anser att syftet enbart ar positivt dd hon menar att “Jag tycker det dr jittepositivt att unga
ménniskor och frimst kvinnor ges den hir makten och plattformarna”. Daremot forklarar R3 att fenomenet
influencer inte dr ndgot negativt i sig, utan att det negativa i stillet handlar om hur influencern forvaltar
sin makt pa sin sociala plattform “Det negativa i det hela dr om en influencer utfor sitt jobb pd ett sitt som skapar
negativitet hos foljarna exempelvis genom falsk marknadsforing, spridning av hat eller beter sig pd ett vildigt icke

ansvarsfullt sitt”.

4.2.3 Respondenternas attityder och beteenden i relation till influencers och
influencer marketing

Véardesamskapande

Vidare stélldes fragor till respondenterna som omfattade deras kundnéjdhet till de produkter som de kopt
som dessa influencers marknadsfort, for att pa sa siatt undersoka variabeln vardesamskapande. Dessa
fragor baserades pa hur ndjda respondenterna kéant sig efter kopet och om de hade en positiv
kundupplevelse vid kopet. R3 har kopt alla bocker som Michaela har givit ut samtidigt som hon
kontinuerligt har anvant hennes rabattkoder for att handla mat ifran Mathem och klader ifran Soft Goat.
R4 har kopt produkter som dr mer inriktade pé hallbara inredningsprodukter “Den senaste produkten jag
har bestidllt genom Frida dr en jittesmart handtvdl som dr miljovinlig. Man fdr hem ett pulver som man sedan

blandar ihop med vanligt vatten och resultatet blir en tvdl”.

Nastkommande frdga handlar om hur néjda de ar av de kdpta produkterna. R4 menar att hon aldrig varit
missndjd med produkterna. R3 gav daremot blandade svar och menar att “Jag har alltid varit superndjd och

de Michaela beskrivit i sina sponsrade inligg har varit verklighetstroget. Diiremot kopte jag en trdja ifrdn hennes
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egna klidkollektion med Soft Goat for ett tag sen och trdjan satt fint pd henne men inte lika fint pd mig”. R3
fortydligar att denna handelse beror pa att hon och Michaela har helt olika kroppsformer déar hon
forklarar “Detta gjorde inte att jag blev arg pd henne, for det dr inte hennes fel att den inte satt bra pd just mig.

Diremot limnade jag inte tillbaka trdjan utan gav den till min syster i stillet”.
Fortroende

Gallande temat fortroende borjade vi med att frdga respondenterna om de produkter de kopt har
motsvarat den beskrivning som dessa influencers ger i sin marknadsforing, och 4ven om de anser att
dessa influencers &r drliga i sin marknadsforing. Bdda respondenterna svarar att kvaliteten motsvarar vad
influencerna marknadsfor, och att de anser att influencerna ar arliga i sin marknadsforing. Anledningen
till att R3 anser att Michaela ar arlig i sin marknadsforing &r, forklarar hon, “Jag har foljt henne sd pass linge
och jag tycker hon har en viss standard i hennes samarbeten. Det kinns inte som hon dr i ndgot behov av pengar

vilket gor att hon kan vilja alla samarbeten noggrant och dirav kinns hennes marknadsforing mer genuin”.

R3 forklarar att det finns manga faktorer med Michaela som staimmer in pa henne sjdlv, och att hon kan
identifiera sig med Michaelas personlighetsdrag och kladstil. R3 forklarar dven att “Jag ser upp till henne dd
hon dr dldre dn mig sd hon blir ndstan som en storasyster for mig, vilket gor att jag har ett stort fortroende for
henne”. R4 har liknande tankar dar hon beskriver “Jag tycker Fridas marknadsforing dr vildigt utforlig dér hon
forklarar och gir igenom produkter tydligt. Sd nir vil min produkt har kommit hem till mig sd motsvarar det vad
Frida har beskrivit.” R4 beréttar att hon litar mer pa Fridas ord, jamfoért med andra influencers hon foljer pa
Instagram, dér hon forklarar att “Sd linge jag har foljt henne och di jag har kopt produkter genom henne sd har
det uppndtt mina forvintningar. Jag tycker ocksd att hon dr vildigt utforlig néir hon beskriver de marknadsforda
produkterna och dessutom dr hon vildigt tydlig med hdllbarhetsaspekten och funktion av produkterna”, och

papekar dven att dessa faktorer gor att hon kéanner ett storre fortroende for Frida.
Varumarkeslojalitet

Forst ville vi ta reda pa vilka kanslor som uppstod hos respondenterna nér de kopt dessa produkter. R3
forklarar att hon alltid blivit exalterad och forvantansfull oavsett vilka produkter hon képt genom
Michaela, dar hon papekar “Anledningen till dessa kinslor tror jag beror pd att det dr produkter som just hon har
rekommenderat och dger sjilv. Efter dessa kop har jag dven fitt en vildigt bra och positiv uppfattning for foretagen
som hon samarbetat med”. Aven beskriver R4 liknande kénslor dar hon forklarar “Jag kinde mig glad efter
detta kop. Dd jag dr ekonomisk av mig sd mdste jag alltid tinka efter om vissa produkter dr virt att kopa, men nir det

gdller att kopa produkter som Frida har rekommenderat sd kinns det alltid virt”.

Sedan stélldes en fraga till respondenterna om de kopt fler produkter frdn de foretag som dessa
influencers har eller haft samarbeten med, dar R3 forklarade “Vissa av foretagen har jag kopt fler produkter av,
speciellt ifrdn Mathem diir jag anvinder tjinsten valdigt ofta, dven nir det inte finns ndgra tillgingliga
rabattkoder”. R3 beskriver dven sin lojalitet till Michaela genom att férklara “Om jag exempelvis stir och
viljer mellan tvd produkter och dom dr ganska likvirdiga, och ena produkten marknadsfor Michaela sd skulle jag
vilja att kdpa denna produkt dé jag vill supporta hennes personliga varumirke”. Det framgar tydligt att R3
foredrar de foretag som Michaela rekommenderar d& hon menar “Det kinns som om Michaela har
kovalitetskollat produkterna innan hon viljer att samarbeta med foretag. Hon kiinns mer som en person som jag

kinner vil och som en kompis som genuint rekommenderar mig produkter”. Jamfort med R3 som har kopt fler
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produkter genom sin valda influencer sa har R4 enbart utfort ett kop dér hon forklarar “Det kipet jag gjorde
dr mer som en prenumeration sd jag kommer fi hem fler produkter si egentligen fortsitter jag gora kop ifrin det
marknadsforda foretaget”. Med liknande tankar som R3, foredrar dven R4 foretag och produkter som
rekommenderades av Frida dar hon forklarar “Utifrdn Frida och andra influencers rekommendationer s skapas
ett fortroende for bide influencern och foretaget hos mig”. Dérefter menar R4 aven “Dd jag framst handlar
produkter som framjar hdllbarhet sd kanske jag inte behdver gor den dir eftersdkningen gillande hdllbarhetsfrigor,
utan jag tror pd att foretagen ir godkinda dd Frida har vekommenderat dem, vilket gor att jag foredrar dessa foretag

framfor andra”.

Avslutningsvis frdgade vi om respondenterna ndgonsin varit i en situation dir dessa influencers
uppmuntrat eller motiverat dem att kpa produkter som &r dyrare &dn vad det tankte frdn borjan. R4
berattar att hon varit i en sddan situation och forklarar “En gidng kipte jag en tréja genom Michaela dir jag
verkligen foll for hennes marknadsforing. Hon nidmnde bland annat att trojan var i ett vildigt hillbart och lyxigt
material”. Vidare forklarar R4 “Trdjan var enligt mig vildigt dyr men prisfrigan blev mindre viktig jamfort med
dess kvalitet och anvindning di trdjan var unik vilket jag gillade”. Med liknande tankar beradttar R3 “Mdnga
gdnger kanske jag inte gir efter pris nir ska kdpa en produkt, oavsett om det ir genom Frida eller inte. Bara

produkterna foljer mina krav sd kan det girna fi kosta lite mer”.
Kundengagemang

Denna del inleddes genom att fraga respondenterna om de brukar berdtta om produkterna de kopt for
sina vanner och bekanta. Bdda respondenterna menar att de brukar berétta for sina vanner och bekanta,
dér R3 beskriver en situation dar detta har hant “Jag har rekommenderat Michaelas samarbete med Mathem till
alla mina kompisar som frimst bor i Stockholm eller Uppsala”. R3 fortsatter med att beskriva “Det jag har sagt
till mina vinner dr att Mathem dr virldens bista tjdnst dir man ofta kan fd rabattkoder av just Michaela. Sedan
ndmner jag de fordelar som finns med tjinsten sisom att man fir gratis frakt om man kommer upp i en viss summa,
att maten kommer direkt till dorren och sd vidare”, och pastar att hennes vanner blev glada f6r hennes tips da
respondenten menar att de litar p4 hennes rekommendationer. Under intervjun med R4 beskriver hon
liknande upplevelser dar dven hon har berattat f6r sina vanner som de da uppskattat “Om vi siger att jag
kanske koper en ny inredningssak dd dr det klart att jag kan skicka en bild pd exempelvis Snapchat och skriver nigot

i stil med "Kolla, vad tycker du’, men oftast skulle jag siga att jag delar med mig av detta personligen”.

Darefter forsokte vi mala upp en bild f6r respondenterna dar de hade kopt en produkt som de inte har
varit ndjda med, dar vi ville veta om de skulle kdnna sig bekvama att ge respons eller ge tips pa
forbattringar. R3 forklarar att hon aldrig har kommenterat ndgon influencer dé hon i stillet vander sig
direkt till foretaget i frdga och darefter ger respons “Om jag déiremot skulle fd hem en vildigt bristfillig produkt
som verkligen inte lever upp till mina forvintningar sd hade jag nog kunnat skrivit till Michaela personligen pd
Instagram”. Under intervjun ar R3 tydlig med att hon i en sddan situation inte skulle visa ren ilska eller
skriva hatkommentarer, utan skulle i stéllet informera Michaela om produktens bristfilliga kvalitet da
hon forklarar att hon bryr sig om Michaela och vill henne val. Darmed forklarar R3 att Michaela brukar
vara mottaglig for respons fran hennes foljare “Jag har sett att hon ibland ligger upp Instagram-stories pid
screenshots pd meddelande hon har fitt frin folk som antingen varit missndjd eller sd har dom haft funderingar, dir
hon vidare svarar”. R4 berattar aven “Om jag skulle gett Michaela konstruktiv kritik sd skulle hon svarat pd det

och varit mottaglig och tackar for informationen. Skulle detta hinda sd skulle jag blivit superglad och min bild av
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hennes kulle bara blivit mer positiv”. R4 besvarar frdgan mindre utforligt jamfort med R4 dar hon beréttar att
“Jag skulle kunna ge respons till Frida diir jag tror att hon sjilvklart skulle bemdta det positivt, vilket skulle kinnas

bra for mig”.
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4.3 Fall 3: Respondenter med mindre intresse for influencers och som
ar mer aktiva pa Instagram

Figur 5 illustrerar kategorisering av fallen i de tva dimensionerna intresse for influencers och
aktivitetsgrad pa Instagram. Det tredje fallet avser respondenter som har ett mindre intresse for

influencers och som ar mer aktiva pa Instagram.

A
Storre intresse Storre intresse
Mindre aktiv Mer aktiv
(Fall 2) (Fall 4)
Intresse for
influencers
Mindre intresse Mindre intresse
Mindre aktiv Mer aktiv
(Fall 1) (Fall 3)

Instagram-aktivitet
Figur 5: Det tredje fallets huvudsakliga kinnetecken.

4.3.1 Respondenternas intresse fér influencers och respondenternas
aktivitetsgrad pa Instagram

Sociala medier och Instagram

Vér analys visar att respondenterna R5 och R6 (se figur 5) har ett mindre intresse for influencers pa sociala
plattformar men ar mer aktiva pa Instagram jamfort med resterande respondenter. Inledningsvis stalldes
fragor dar de fick majlighet att beskriva sina tankar gallande sociala medier och Instagram. R6 berattar att
hon framst ténker pa Instagram och forklarar “Det ir for att jag anvinder frimst den appen dagligen och det jag
tycker om finns dir”. Nar det galler anvandningen av sociala medier menar hon att “Jag skulle siga att jag dr
inne pd sociala medier flera gdnger om dagen dir jag brukar snitta ungefir 3—4 timmar per dag ungefiir, dock sd
beror det pd om det ir en vardag eller helg”. Hon menar vidare att hon &r valdigt aktiv pa sociala medier
“...jag ligger upp vildigt mycket bilder pd exempelvis Instagram eftersom jag tycker det dr roligt med sociala medier.
Sen skulle jag siga att idag marknadsfor man sig sjilv pd Instagram mer dn vad man gor pd sina bloggar”. R6
forklarar dven att ménga kanda bloggare i Sverige har flyttats frdn bloggvarlden till sociala medier. RS
menar att hon “Till storsta delen dr sociala medier ett tidsfordriv men dven ett sitt att hdlla kolla pd vad ens nira
och kira gor, vad nyheterna siger och hilla koll pd influencer som man foljer for att fi inspiration”. R5 forklarar att

hon framst anvander de sociala medierna Instagram, Facebook och Snapchat “Jag dr inne vildigt ofta pd
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sociala medier och uppdaterar med bilder ddi och dd. Ska jag ska vara drlig sd skulle jag siga att jag ligger cirka 2-3

timmar per dag pd dem.”.

Respondenterna menar att de anvander Instagram kontinuerligt och de finner att syftet med Instagram
och deras kanslor for applikationen kan beskrivas enligt foljande: R5 berattar “Syftet med Instagram dr vil
alltid att man ligger ut bilder for att dela med sig till sina foljare som oftast dr sina vinner och familj”, dock har
hon &ven negativa kanslor ”Nir det giller vad appen stdr for, att man kontinuerligt ska dela med sig av sd mycket
av sitt liv och hur ldtt det faktiskt dr att ta del av just andras liv”. Hon har positiva kanslor for Instagram men
samtidigt menar hon att Instagram inte paverkar henne sarskilt mycket. R6 har liknande asikter “Syftet
med appen dr vil att 1igga ut bilder och filmer som visar upp ens vardag. Min kinsla kring appen dr positiv eftersom
man kan anvinda appen till sd mdnga olika saker” sdsom att “mdnga foretag och influencer anvinder Instagram for

att marknadsfora sig, dessutom tycker jag att appen passar bide unga som gamla”.

R5 menar att det &r ménga yngre manniskor som anvander Instagram men dar de moter en slags en
perfektion i stéllet f6r en verklighetsbaserad bild “Jag tror att yngre tjejer pdverkas mest pd grund av att det
finns sd mycket nithat som kommer mestadels ifrin killar”. Hon forklarar aven “For jag som dndd dr 25 dr hann
inte jag anvinda Instagram sd mycket som den yngre generation har gjort. Sd jag har hunnit blivit trygg i mig sjilv,

men sen dr det sjilvklart att dven jag kan bli pdverkad och kinna avundsjuka med det tar inte dver”.
4.3.2 Respondenternas uppfattningar om influencers och influencer marketing
Influencers och influencer marketing

Darefter fick respondenterna majligheten att definiera en influencer, déar R5 forklarar “Det dir en
stereotypisk person som tjinar pengar pd att ligga ut bilder nir de dr ute och reser och genom samarbeten med
foretag diir de marknadsfor exempelvis kldder till sina foljare. Dock har jag inte greppat yrket dn.” R6 definierar i
stéllet en influencer som en person som har en stor foljarskara och har blivit kdnd genom sociala medier

dar personen ar sitt eget personliga varumarke.

Enligt R5 &r en bra influencer en person som anvander sin plattform for att diskutera viktiga samhalleliga
dmnen sasom psykisk ohdlsa och hon menar att sddana influencer padverkar méanniskor mer dn en
influencer som enbart fraimjar skonhet. Hon utvecklar sedan sitt pastdende dar hon beskriver att en bra
influencer &r en person som sticker ut frdn mangden “Det vill siga nigon som bjuder mer pd sig sjilv och visar
upp en mer verklighetsbaserad bild och att personen inte bara tar fOrsta bista samarbete med foretag och silja in
ndgonting som egentligen inte gynnar ndgon, exempelvis tandblekning eller skonhetsoperationer”. 1 detta fall finns
det en likhet mellan respondenterna dar R6 forklarar “En bra influencer dr en person som vigar vara sig sjilv
och visar upp alla sina sidor pd sina sociala medier. Det vill siga en influencer som inte strdvar att enbart visa upp
bilder som dr redigerade och som har filter, utan mer verklighetstrogna bilder”, hon forklara dven att hon

uppskattar en variation i influencers inlagg pa sociala medier.

Béda respondenterna ar 6verens om att de inte prioriterar att f6lja influencers, diremot menar de att de
foljer ett fatal influencers enbart for underhéllningens skull. R5 forklarar déarfor “Jag foljer influencer men
kanske inte sd virst mdnga. Diremot tycker jag att det dr roligt att folja influencer samtidigt om de pratar om
exempelvis klider sd blir jag nyfiken och kollar upp den ndmnda hemsidan”. Dessutom pépekar bada

respondenterna att influencers antal foljare pa Instagram inte paverkar respondenternas beslut av att
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borja folja nya influencers pa Instagram “Jag foljer ndgra fi influencers pid Instagram som kanske har mycket
foljare, men jag skulle inte siga att det pdverkar. Diremot tycker jag att det finns grinser om man ska klassas som en
influencer”, och hon forklarar dven att en person méste ha minst 10 000 f6ljare om personen i frdga ska

klassas som en influencer.

Vidare bad vi respondenterna ndmna en influencer som de fdljer pa Instagram och som har motiverat
dem till ett kop eller bidragit till ett intresse for ett varumarke. R5 valde Hanna Friberg som ar inriktad
mot livsstil, mode och skonhet och R6 valde influencern Lovisa Wallin som har samma typ av inriktning
som Hanna Friberg. Darefter fick respondenterna forklara varfor de hade valt att folja dessa influencers
och hur de fann dem pa Instagram. R5 beréttar att hon borjade folja henne redan vid 16 ars alder av en
slump pa bloggportalen Devote “Jag bloggade sjilv pi den tiden pd Devote och jag minns att jag borjade folja
Hanna eftersom hon 1dg pi Devotes topplista och jag har dven foljt hennes pi sociala medier ocksd”. RS beskriver
Hanna som underhallande och jordnéra vilket hon forklarar var tvé faktorer som gjorde att hon foljer
henne pa Instagram “...speciellt néir hon ldgger ut pd Instagram-stories si bjuder hon mycket pd sig sjilv dir det
inte bara dr perfekta bilder. Sedan lever hon ett mer glamordst liv dn vad jag gor, men eftersom hon dr sd pass
jordndra sd kan jag relatera mig till henne”. Jamfort med R5 som har {oljt sin influencer under manga ar,
valde R6 en influencer som hon nyligen har borjat folja pa Instagram “Jag borjade folja henne di jag blev
gravid just for att hon redan fott ett barn och var dessutom gravid med sitt andra barn”. Dessutom beréttar R6 att
hon blev rekommenderad att f6lja Lovisa genom hennes syster som ar en lojal foljare av Lovisas pa sociala
medier. R6 beréttar att “Lovisa ligger ut vildigt mycket tips om graviditetsklider”, dédr berdttar respondenten
att hon har haft svart att pa egen hand finna kldder som passar hennes gravida kropp och da blev Lovisa
hennes inspirationskélla “Lovisa ger mycket bra tips pd klider som dr snygga och som verkligen sitter som dom

”

ska”.

Under intervjun stalldes fragor till respondenterna dar de fick beskriva om de hade négra forutfattade
meningar om dessa influencers redan innan de borjade folja dom pa Instagram men respondenterna
menar att de inte har nagra sddana. R5 forklarar att “Jag tror inte jag hade det faktiskt, men det dr svirt att
minnas dd jag var sd pass ung”, och R6 svarar “Nej det hade jag inte eftersom innan jag blev tipsad av min syster
sd hade jag ingen aning om vem hon var”. Daremot finns det meningsskiljaktigheter mellan respondenterna
nar de skulle beskriva om de har nagra forvantningar pa dessa influencers, dar R5 forklarar “Jag har inga
forvintningar pd Hanna, men jag kanske kinner att jag saknat viktiga dmnen sdsom psykisk ohdlsa och feminism.
Vilket jag tycker man ska ta upp om man har en sd pass stor plattform som Hanna har”. R5 papekar dven att
“Samtidigt dr influencer offentliga personer och kan inte prata om alla viktiga dmmnen och inte heller dela med sig av
allt som hénder i deras liv. For de mdste kunna vara lite privata ocksd”. Till skillnad fran R5 sa forklarar R6 att
hon har nagra férvantningar pa Lovisa “Att hon ligger ut bilder som dr mer verklighetsbaserade och att det ska
finns ndgon form av dkthet i hennes inligg dir hon stdr for de samarbeten hon gor”, och beréttar dven att Lovisa

lever upp till dessa forvantningar.

Vidare ville vi att respondenterna skulle férklara sina kdnslor géllande de samarbeten som dessa
influencers har med olika foretag pa Instagram. R5 forklarar att hon generellt tycker att sponsrade inlagg
fran influencers blivit mer ytligt dar fokuset ligger fraimst pa utseendet, livsstil och klader “Men samtidigt
forstdr jag Hanna dd hon dr en offentlig person och fir en inkomst genom samarbeten. Déiremot skulle jag uppskatta
om hon bytte inriktning gillande hennes samarbeten”. R6 stéller sig i stéllet mer positiv till fragan och

forklarar att “Mina kinslor kring hennes samarbeten dr bara bra och positiva”, dar hon aven forklarar att Lovisa
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lagger mycket fokus pa den sponsrade produkten “Exempelvis har hon ett samarbete med ett foretag som siljer
smycken och nér hon ligger ut inligg pd detta samarbetet sd ir det enbart fokus pd smyckena, dér hon inte ligger

upp en helkroppsbild bara for att visa upp sin kropp”.

Darefter ville vi skapa en storre forstaelse gallande respondenternas tankar kring influencer-yrket utifran
ett framtidsperspektiv och vad forekomsten av influencers kommer att fa for foljder. R5 tror att
influencers kommer att finnas kvar pad marknaden i framtiden “Uppenbarligen finns det minga méinniskor
som gillar influencer, vilket kommer gora att detta yrke kommer att vixa”. Daremot har R5 blandade kanslor
gdllande f6ljderna av forekomsten av influencers dar hon tycker att influencers bidrar till onodig
konsumtion, samtidigt som deras samarbeten kan bli tréttsamt. Dock namner hon att detta inte galler
Hanna “Detta dr varfor jag gillar Hanna, eftersom hon inte ligger ut samarbeten hela tiden utan man far folja
hennes liv pd djupet.” R6 har liknande tankar och tror att yrket kommer f& mer uppmaérksamhet i takt med
sociala mediers tillvaxt “...ddremot tror jag att fler privatpersoner kommer att fi en bittre forstdelse for influencers
yrke och vad det innebir men dven forstd att det dr ett riktigt yrke som vilket annat yrke som helst”. Likt R5:s
uttalande har dven R6 blandade kdnslor géllande férekomsten av influencers och vad det kommer att f&
for foljder. R6 forklarar att en influencer kan ses som en inspirationskaélla eller forebild f6r manga

maéanniskor dér det negativa kan vara att vissa influencers bidrar till falsk marknadsforing.

4.3.3 Respondenternas attityder och beteenden i relation till influencer och
influencer marketing

Véardesamskapande

I denna del stélldes fragor till respondenterna som omfattade deras kundngjdhet till de produkter som de
kopt och som dessa influencers marknadsfort. Dessa fragor baserades p& hur ndjda respondenterna kant
sig efter kopet och om de hade en positiv kundupplevelse vid kdpet. R5 borjar med att forklara att hon
inte har koll pa alla Hannas samarbeten, och dérefter berattar hon “...exempelvis har hon fitt mig att kdpa
klider ifran NAKD di hon har slippt egna klidkollektioner hos dem”. Sedan beskriver R5 att hon uppskattar
Hannas samarbete med NAKD, d& hon berittar att hon blivit mer intresserad av foretaget. Dock papekar
hon att “det dr inte sd att jag alltid stannar upp och tinker ‘oj den mdste jag kopa’ utan jag blir mer inspirerad och
kollar sedan in det marknadsforda foretaget”. Likasa har R6 kopt klader genom sin influencer dér hon beréttar
att “de produkter som jag har kopt utifrdn Lovisas samarbeten dr frimst klider och efter dessa kip har jag blivit
vildigt ndjd just for att jag haft svdrt att hitta graviditetsklider”. R5 har liknande tankar som R6 dér hon
berattar att hon har blivit mycket néjd med sitt kop ” Dock var plagget lite for stort men s kan det bli ndr man

koper klider pd Internet, men de klider jag har kopt anvinder jag mycket och dr vildigt ndjd med”.
Fortroende

I denna del skulle respondenterna besvara om de anser att dessa influencers ar arliga i sin
marknadsforing och vad som skulle fa respondenterna att kanna en kansla av besvikelse f6r dessa
influencers. R6 anser att Lovisas marknadsforing ar arlig och att hon har ett fértroende for henne “eftersom
jag har varit sd pass nojd med produkterna si har detta gjort att jag skapat ett fortroende for henne”. R6 menar
vidare att hon litar mer pé& Lovisa jamfort med andra influencers ddr hon pekar pa att den avgodrande

faktorn ar Lovisas dkthet. R5 har en liknande &sikt och forklarar “Jag skulle siga att hon dr drlig i sin
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marknadsforing. Jag litar nog mer pd Hanna jimfort med andra influencer eftersom jag har foljt henne sd pass linge.
Det vill siiga det kinns som att jag har skapat en relation till henne”. Bdda respondenterna menar ddarmed att de

inte har blivit besviken pé sina influencers.
Varumarkeslojalitet

I denna del skulle respondenterna beskriva de kanslor som uppstod efter kopen och vilket typ av
uppfattning de fatt av féretaget. BAda respondenterna visar positiva kédnslor géallande de kdp som de har
gjort. R6 forklarar att hon blivit férvantansfull och kanner gladje f6r produkterna, hon tror att det “ beror
nog pd att de produkter jag har kopt har just Lovisa pratat sd gott om samtidigt som det kinns spidnnande att iga
produkter som just hon anvinder.” R6 fortsatter med att tilligga att hon alltid fatt en bra uppfattning av de
foretag som Lovisa samarbetat med, vilket beror pa passformen pa kldderna och att leveransen av
produkterna géatt fort. R6 forklarar att hon efter forsta kopet genom Lovisa dven fortsatter att kopa
produkter fran de marknadsforda foretagen “Eftersom jag blev sd pass néjd med forsta kdpet sd har jag bara
fortsatt att kopa klider genom dessa foretag.” R6 beréttar att hon generellt féredrar de produkter Lovisa

marknadsfor da hon kanner ett fortroende for henne.

R5 forklarar i stéllet att hon inte har kopt fler produkter fran just NAKD som Hanna har samarbetat med,
men fortydligar med att berédtta att det inte ar sista gdngen hon koper produkter frdn detta varumarke. R5
beréttar dven att hon har varit i en situation dar hon képt produkter som hon egentligen anser vara for
dyra “Generellt sitt tycker jag att kldderna ifrdn hennes klidkollektion dr dyra och jag var siklart medveten om
priset nir jag kdpte produkterna, men eftersom hon pratade si gott om kliderna sd valde jag att utfora ett kp
iallafall”. Under intervjun med R5 ndmner hon att Hanna uttrycker ménga positiva kédnslor gallande
hennes produkter vilket uppmuntrar respondenten att kopa produkterna “Vilket har fitt mig att tinka ‘jag
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kanske ocksd kommer bli lycklig av dessa produkter’”.
Kundengagemang

I denna del fick respondenterna besvara ifall de brukar beritta om produkterna for sina vanner och
bekanta som de kopt genom influencerna. Bdda respondenterna menar att de hade gjort detta, och R5
forklarade “Senast jag kopte klider ifrdn Hannas klidkollektion sd pratade jag med mina vinner. Jag
rekommenderade Hannas klidkollektion och berdttade att klidderna var superfina och att jag sjilv hade blivit ndjd
trots prislappen,” respondenten menar dven att hennes vanner har blivit mer nyfiken p4 Hanna som
influencer och hennes kladkollektion. Likasd nimner R6 att hon har berittat for sina vanner och familj
“Sist sd visade jag upp kliderna for min familj, vinner och sambo och berittade hur nojd jag var med kliderna”.
Darefter forklarar R6 att pd samma dag hon pratade om hennes senaste kop sa blev bdde hennes mamma
och sambo valdigt nyfiken pa Lovisa, vilket fick dem att kopa produkter fran varumarket som Lovisa haft

samarbete med.

Varken R5 eller R6 har lamnat respons eller kritik till dessa influencers eller foretag som de har haft
samarbeten med. I stillet stdlldes en hypotetisk fraga naimligen om de skulle kdnna sig manad att ge
respons d@ven om de inte vara ndjda med produkten ifrdga. R5 borjar med att beratta “Ibland ligger Hanna
upp inldgg ddr hon fragar sina foljare om det ir ndgot mer som vi vill se mer av, eller som hon kan forbittra. Saklart
har jag varit sugen pd att skriva ndgot, men detta har inte blivit av dd jag inte dr sd aktiv nir det giller att

kommentera”. R5 fortydligar med att forklara hon skulle kédnna sig manad att skriva till Hanna om hon
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hade kopt en produkt genom henne som visar sig vara bristfallig “Eftersom att Hanna har svarat pd andras
respons sd tror jag hon skulle besvarat min med, vilket skulle gora mig superglad och detta skulle bara visa att hon dr
lyhord”. R6 forklarar i stillet att hon inte skulle ta kontakt med Lovisa personligen utan i stéllet skulle
prata med foretaget som séljer produkterna “Anledningen dr for att jag tror att hon inte skulle ldsa mitt
meddelande dd minga personer skriver till henne dagligen” . Dérefter forklarar R6 att om hon skulle skriva till

henne dér hennes respons besvaras s skulle hon fa en dnnu battre bild av Lovisa.
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4.4 Fall 4: Respondenter med stérre intresse for influencers och som
ar mer aktiva pa Instagram

Figur 6 illustrerar kategorisering av fallen i de tvd dimensionerna intresse for influencers och
aktivitetsgrad pa Instagram. Det fjarde fallet avser respondenter som har ett storre intresse for influencers

och som ar mer aktiva pa Instagram.

A
Storre intresse Storre intresse
Mindre aktiv Mer aktiv
(Fall 2) (Fall 4)
Intresse for
influencers
Mindre intresse Mindre intresse
Mindre aktiv Mer aktiv
(Fall 1) (Fall 3)
Instagram-aktivitet

Figur 6: Det fjirde fallets huvudsakliga kinnetecken.

4.4.1 Respondenternas intresse fér influencers och respondenternas
aktivitetsgrad pa Instagram

Sociala medier och Instagram

Vér analys av respondenterna R7 och R8 (se figur 6) visar att de har ett storre intresse f6r influencers pa
sociala plattformar och att de ar mer aktiva pa Instagram jamfort med ovriga respondenter. Precis som
tidigare fall ville vi ta reda pa hur ofta respondenterna anvander sociala plattformar. R7 berattar att
hennes syn pé sociala medier handlar om att “det forsta jag tinker pd dr appar som man anvinder pd telefonen
varje dag”, och @ven om hennes anvandning av sociala medier “ blir vildigt ofta, flera timmar om dagen. Det
blir inte att jag kanske strickkollar men att jag exempelvis gdr in pd Instagram, kollar lite och sedan gdr ut och gir
in och kollar lite senare igen” . R8 berdttar om att hennes anvandning av sociala medier handlar om att det
“blir vildigt mycket for mig tror jag, och det har nog mycket att gora med min generation”. R8 menar dven att att
hon tycker att hon anvéander sociala medier for mycket och att Snapchat och Instagram ar de
applikationerna som stér f6r majoriteten av anvandningen. Hennes &sikt om sociala medier &r att “det dr
ett sitt att koppla av, ett sitt att dela saker med foljare som for mig dr mina néra och kira. Det dr ocksd ett sitt att bli

inspirerad, att hdlla kontakt med personer som jag kanske inte bor i samma stad som”.

Eftersom respondenterna beréttar att de anvander Instagram kontinuerligt, ville vi veta vad de tycker att

syftet med applikationen &r och sina kanslor kring den. R7 berattar “Instagram ir den appen jag anvinder
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mest skulle jag siiga av alla sociala medier”, och hennes kanslor om applikationen “Det kinns som att i borjan
ndr appen kom trodde de allra flesta att det mest bara var en kamera-app dir vissa inte fOrstod att det gick att dela
bilder. Sedan blev det att man skulle vara ‘snygg’ och nu kiinns det som det dr mdnga som anvinder Instagram for
att dela bra saker ocksd”. R7 berattar dven att hon blir glad nar hon anvéander Instagram men att det inte
alltid varit s& “Forr kunde jag tycka att det var jobbigt, men jag har slutat folja sddana konton som jag mdr diligt
av. Detta dr fOr att jag jimforde mig med de jag foljde och dirfor foljer jag hellre folk som jag kan kinna igen mig i
och relatera till” och hon menar dven att de influencers hon féljer formedlar ett budskap om att alla inte

behover vara perfekt.

R8 menar att Instagram kan anvéndas olika beroende fran person till person. “Vissa har det som jobb men for
mig dr det for att folja kompisar, hitta inspiration gillande smink, klider, mat, livsstil och ridning”. Hon sédger
vidare att hon f6ljer manga olika influencers pa Instagram. R8 anser sig inte ha specifika kanslor kopplat
till Instagram: “en kinsla dr att jag vet att jag dr inne pd appen lite for mycket, didrmed vet jag att jag kan bli lite
stressad over det.” Vidare menar hon att “exempelvis om jag har jobbat och inte varit inne pd Instagram pd nigra
timmar sd kinner jag en stark kinsla att jag mdste kolla igenom allt som jag missat.” R8 menar dven att det finns

dagar da hon inte gor nagot speciellt s anvander hon Instagram som ett tidsfordriv och underhallning.
4.4.2 Respondenternas uppfattning om influencer och influencer marketing
Influencers och influencer marketing

Som i de 6vriga fallen frdgade vi dven respondenterna hur de definierar en influencer. R7 definierar det
som att “det dr ndgon som jobbar med sociala medier och tjinar pengar pd det” och att det ar ndgon som har
paverkan pa andra manniskor. R8 definierar en influencer som “ndgon som har byggt upp sin egen person och
som har sitt eget varumdrke,” samt “genom detta personliga varumdrke gor reklam for andra foretag och att deras
stora foljarantal ocksd blir populiirt for foretagen (dd vet de att influencer kan nd ut till minga minniskor).” R8
tycker som R7, att en influencer ar en person som har paverkan pa andra. Dock menar R8 att hon dven

kan ha vanner som inspirerar och paverkar henne pa liknande satt.

Gallande frdgan om vad som de anser utmaérker en bra influencer svarar bada respondenterna likvardigt.
R7 berattar att “jag har slutat folja folk som jag mdr daligt av, de jag foljer dr nigra som jag skulle siga dr bra
influencer.” R8 menar att “jag har slutat folja dem som dr alldeles for opersonliga. Jag ser stort virde i att folja dem
som verkligen delar med sig av mer saker som inte enbart dr ytligt.” R8 menar vidare att en bra influencer ar
nagon som delar med sig av ménga delar av sitt liv och “detta tror jag att foljare kan committa mer till en
influencer som visar mer dagliga sidor av sig sjilv ocksd.” R7 har liknande uppfattning: “Vissa anvinder
Instagram-stories vildigt mycket som en slags ‘vlogg’ eller dagbok, diir de kanske inte visar sig fullt sminkade, sitter

i soffan med mjukisklider och dter glass pd en vardag. Vilket gor att jag kan kinna igen mig i deras liv.”

Vidare i intervjuerna med respondenterna ville vi veta om de anser att det ar viktigt att félja influencers,
de bada respondenterna ger relativt likvardiga svar. R7 anser det inte som viktigt men forklarar att “om vi
tinker att jag gdr in pd Instagram, da dr det inte viktigt for mig och mina prioriteringar dr inte att dem jag foljer lagt
ut ndgot” utan “prioriteringen for mig dr ju egentligen att kolla om ndgon jag kinner har lagt ut ndgot, det kiinns
viktigare dn att hilla koll pd en influencer. Jag ser det som en rolig grej.” R8 berattar att hon inte heller anser det
som viktigt men forklarar att “jag gor det for att fi inspiration ndr jag exempelvis ligger hemma i soffan och

skrollar igenom ett stort flode” .
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Respondenterna uppmanades pa samma sitt som i de 6vriga fallen att tanka ut en specifik influencer som
de f6ljde, som antingen har motiverat dem till ett kop eller fingat deras intresse for ett varumarke. R7
valde Alexandra Bring som i borjan var mer inriktad mot traning men under tiden som R7 £6ljt henne har
hon andrat inriktning till livsstilsfragor. R8 valde Bianca Ingrosso som ar inriktad mot skonhet, mode och
livsstil. Vi frdgade d@ven respondenterna varfor de borjat folja dessa influencers och hur de hittade dem pa
Instagram. R7 menar att hon f6ljer Alexandra med anledning av hennes personlighet: “Det var pd grund av
hennes sitt att vara. Jag skrattade alltid nir jag lyssnade pd deras podd och hon har dven en jittequllig dotter, jag
dlskar smdbarn.” R7 menar aven att Alexandra visar upp sitt liv i Instagram-handelser varje dag: “Diir visar
hon vad hon gor eller visar upp hennes dotter som gor roliga saker.” R7 menar att hon hittade Alexandra som en
rekommendation genom applikationen Apple Podcast: “Jag dlskar att lyssna pd poddar och dai hittade jag
henne pd topplistan.” Hon beréttar vidare att hon dven borjade f6lja Alexandra pa Instagram eftersom att

hon ar rolig.

R8 berattar att hon tycker Bianca delar personliga inldgg och har ett intressant liv eftersom “jag tycker hon
dr personlig och vi har inte samma typ av liv men hon dr dndd sd pass personlig sd jag fir en inblick i hennes liv.”
R8 menar att “sen sd tycker jag att hon har ett roligt innehdll, det dr inte samma lika varje dag utan det dr ganska
varierat”. R8 beréttar att hon borjade folja Bianca i samband med Biancas utveckling pa sociala medier “i
samband med att hon exploderade i flodet av de man inte foljer, det vill siga Instagrams algoritmer dir Instagram
gav forslag pd personer som skulle passa mig utifrdn de personer jag redan foljer.” Dock berattar R8 att hon visste
vem Bianca var sedan tidigare “jag har foljt henne ganska linge i samband med hennes familjs reality-show som

heter Wahlgrens virld”.

Efter dessa fragor ville vi veta om respondenterna hade nagra forutfattade uppfattningar om influencers
innan de borjade folja dem pé Instagram, om dessa uppfattningar har forandrats och pa vilket sitt om sa
ar fallet. R7 berittar att hon inte hade nagra forutfattade uppfattningar om Alexandra men hade hort talas
om hennes namn. “Jag visste att hon hade en blogg sedan ldngt tillbaka men jag foljde varken henne eller den, si
jag visste inte vem hon var forrin jag borjade lyssna pd podden.” R7 berdttar om bilden hon har av Alexandra
nar hon foljt henne ett tag: “Nu tycker jag hon verkar rolig och jordnira. Jag kan dven kiinna igen mig lite i henne
dd jag kan tycka det dr jobbigt att triffa nya minniskor vilket hon pratar vildigt mycket om.” Detta skiljer sig fran
vad R8 beskriver om Bianca d& hon redan visste vem Bianca var innan hon borjade f6lja henne pa
Instagram: “Jag tror att en anledning till varfor hon blivit sd pass stor dr for att hon dr sd personlig, men samtidigt
har det kanske blivit for mycket dd hon dr kind pd Instagram, Youtube, blogg, podd, Wahlgrens Viirld och si vidare.”
R8 menar dven att hon tycker Bianca ar intressant men att hon fortfarande har nagra forutfattade
meningar om henne: “Just de forutfattade meningarna ir vdl att hon blivit kiind genom sin mamma, det vill siga

glidit pd en rakmacka.”

Vi ville darefter veta vad R7 och R8 har for forvéntningar pa dessa influencers. Dar berattar R7: “Mina
forvintningar dr att jag vill att hon ska fortsitta vara som hon dr” och fortsétter “skulle hon bli en sddan influencer
som jag mdr ddligt av att folja som bara ligger ut snygga bilder i flodet skulle jag nog sluta folja henne.” Dérefter
berattar R7 att hon da skulle bli besviken om hon dndrade inriktning. “Jag vill att hon ska fortsdtta vara
jordndra och att jag kan kinna en igenkinningsfaktor och att hon ska fortsitta vara den dir vardags-tjejen hon dr
idag.” R7 anser dven att Alexandra lever upp till hennes férvantningar, men menar dock att “hon dar ingen
jag skulle ha foljt tidigare dirfor jag da foljde influencers jag mddde diligt av att folja forut, men sedan dd jag borjat

folja henne har hon verkligen blivit den typen av person som jag vill folja”. R8 svarar att hennes férvantningar pa
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Bianca ar “mina forvintningar pd henne dr att jag vill se uppdateringar och bra innehdll frdn henne dd det dr en av
anledningarna att jag foljer henne, annars ser jag inte si mycket véirde i att folja henne”. Aven om R8 forklarar att
hon vill se kontinuerliga uppdateringar fran Bianca pa hennes Instagram, s& papekar hon att denna
forvantan inte alltid uppfylls: “Jag skulle inte siga att jag skuldbeligger henne for det, eftersom jag har en

forstdelse for att man som influencer inte vill visa allting hela tiden.”

For att avrunda fragorna om influencers ville vi veta vad respondenterna har for kanslor om de
samarbeten som Alexandra och Bianca genomfér eller har genomfort med olika foretag. R7 berdttar da att
hon inte tycker Alexandra genomfor for manga samarbeten. “Alexandra Bring gor inte sd mdnga samarbeten
sd jag blir inte irriterad pd det. Hon gor det dven pd ett avslappnat sitt dir hon forsoker fi in det i det vardagliga hon
g0r, exempelvis genom Instagram-stories.” Fortsattningsvis berattar hon “om jag kollar pd stories pd Instagram
och hennes kommer upp reagerar jag inte direkt och kollar pd hela samarbetet utan att trycka forbi det” och menar
att hon tycker Alexandra &r selektiv nar det galler vilka samarbeten hon gor och vilka foretag hon viljer
att samarbeta med. R8 beréttar att hennes kanslor om Biancas samarbeten &r positiva. “Hon gor det bra,
eftersom hon dr sd pass stor och gor reklam for varumirken som dr vettiga och som hon stdr for”, hon fortsatter
aven “om jag jamfor Bianca med andra influencer sd skulle jag siga att jag litar pd henne mer dd hon dr vildigt stor
inom influencer-branschen, men dven for att hon dr vildigt oppen med hur hon jobbar och har mdnga olika kanaler
ddr hon pratar och beskriver detta tydligt”. R8 menar att Bianca har berattat att hon far manga forfragningar
fran foretag om samarbeten, men att Bianca véljer ut de som hon anser ha ett varde och vara nadgot hon

star for.

Darefter ville vi veta hur respondenterna tror att influencer-yrket kommer att se ut i framtiden. R7
berattar da att hon tror det kommer att forédndras. “Jamfor jag med dai Instagram kom kiindes det som det var
mer meningsldst di vi bara delade ‘dagens outfit” eller la ut nigot recept och liknande, och det kiinns som att det nu
har blivit mer betydelsefullt.” R7 torklarar att de influencers hon foljer idag véljer att framja andra aspekter
an bara skonhetsrelaterade inldgg. “De kanske utnyttjar sina kanaler for att faktiskt pdverka. Det kan vara
miljofragor, feministiska frigor eller dven HBTQ-frdgor. Alltsd att de faktiskt anvinder sina kanaler for att bidra till
nigot bittre beroende pd vad de brinner for.” R7 beréttar dven att hon tror det kommer skapas nya
applikationer som kommer anvéndas i stéllet for Instagram och menar att influencers som endast lever pa
dessa plattformar borde tanka om. “Det kinns dven som att de kanske behover skapa ett varumdrke eller foretag i

sitt namn for att fortsitta utvecklas.”

R8 besvarar frdgan med en betoning pa hur sociala medier padverkar méanniskor i dagens samhalle. “Det dr
svdrt att avgora om sociala medier kommer viixa eller tonas ned. Jag blir motstindare till dagens fordldrar pd det
sdttet att jag vill motverka dd jag vet hur mycket sociala medier pdverkar.” Dock forklarar R8 att hon har svart
att tro att sociala medier kommer att minska dar hon menar att manga féretag anvénder sig av det.
“Marknadsfor ett foretag sig sjilv vill de fi sig sjilv att se bra ut, marknadsfor en tredje person det sd intygar den att
den tycker produkten i friga dr bra.” Vidare pa detta spar berdttar R8 att hon anser att hon dr mer 6ppen for
influencer marketing an traditionell marknadsforing. “Om en inflytelserik person som en influencer
marknadsfor en produkt och siger att den dr bra, dd har man den dir tredje personen i marknadsforingskampanjen

som kan intyga att produkten verkligen ir bra.”

Vidare ville vi veta vad respondenterna tror att forekomsten av influencers kommer att fa for foljder. R7
har delade asikter om detta: “Det kan vara positivt i den bemdrkelsen utifrin sdna influencers jag foljer eller har

valt att folja nu eftersom det dr personer jag kan relatera till” och menar dven att det var personer som far
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henne att kdnna gladje. R7 forklarar att det finns ménga yngre personer som foljer influencers, som hon
menar att dessa influencers har stor inverkan pa dem. R7 menar att influencers kan anvénda sina
plattformar for att arbeta med samhallsviktiga fragor, men att det finns en nackdel med denna typ av
makt som influencers har. “Jag dr snart 25 dr och har blivit ndgorlunda vettig och kan se vilka influencers som fir
mig att md diligt, men det kan vara svirt for en 13 eller 14-dring att tinka sd” och “om alla dessa unga méinniskor
endast skulle folja influencers som delar med sig av bra saker for att gora samhiillet bittre och gor sd att unga tjejer
far bittre sjilvfortroende sd kan det vara bra”. R8 har en positiv instéllning till frdgan och ser det som en
fordel for unga tjejer: “Det ir positivt for att unga tjejer kan gora karridrer och bygga ett eget personligt

varumdrke.”

4.4.3 Respondenternas attityder och beteenden i relation till influencer och
influencer marketing

Véardesamskapande

Utifran detta tema stédlldes fragor till respondenterna som omfattade deras kundngjdhet till de produkter
som de kopt som dessa influencers marknadsfort. Dessa fragor baserades pa hur néjda respondenterna
kant sig efter kopet och om de hade en positiv kundupplevelse vid kopet. R7 beréttar “jag har kopt klider
ndr hon gjort samarbeten med Chiquelle eller Nelly, dir jag kan ha handlat likadana plagg som hon haft pd sig som
jag tyckt varit fint pd henne” och menar dven att hon tycker det ar roligt att fa rabattkoder i samband med
dessa samarbeten. R7 beréttar att hon kopt produkter som Alexandra rekommenderat som inte varit
négot samarbete med ett féretag. “Hon tipsade om en hudvdrdsprodukt som jag kipte som inte var ett samarbete”
och hon menar dven att hon varit néjd med denna och att respondenten darefter kopt andra produkter
frdn detta varumarke. R8 har kopt olika produkter som Bianca har marknadsfort. “Jag har kopt produkter
fran hennes egna sminkmirke och hon samarbetar dven med ACO dir har jag kopt produkter frdn” och “Bianca har
pratat mycket om Tanrevel, det vill sdga en spraytan-apparat som jag linge funderat pd om jag ska kopa”. R8
beréttar att hon vid flertal tillfallen har kopt klader i samband med utgivna rabattkoder fran Biancas
sociala plattformar. “Hon gor mycket samarbeten med NAKD, vilket dr en hemsida som siljer kldder och sd vidare,

och dir handlar jag ofta kldder dd Bianca ger ut bra rabattkoder.”

Darefter ville vi veta hur ndjda respondenterna blev efter dessa kop dar bada respondenterna har
likvardiga svar. R7 forklarar att de lever upp till hennes forvantningar: “Kldder fungerar ju pd alla si det
tycker jag, sen dr hon lika kort som jag sd dirfor passade de bra ocksd” och “om jag tidnker pd hudvdrdsprodukten sd
dr vi ju alla olika. Alla fungerar ju inte pd alla sd dir blev jag inte bara ndjd med grejerna for att hon pratat om dem
utan det har dven med mig sjilv att gora ocksd.” R8 har dven fatt en positiv kénsla efter att hon kopt
produkterna som Bianca har marknadsfort: “Jag anvinder dessa dagligen, dd frimst produkter frdn ACO och

hennes egna sminkmérke CAIA Cosmetics. Jag gillar dven kliderna som hon marknadsfort frin NAKD framforallt.”
Fortroende

Angaende fradgan om respondenterna tycker att produkternas kvalitet motsvarar den utlovade kvaliten
svarar R7 “om vi pratar om hudvdrdsprodukter som mdrket jag pratade om forut sd har det absolut motsvarat det
hon sagt om dem eftersom jag fortsitter handla frin det mirket”. R7 forklarar fortsattningsvis att det kan vara

svarare nadr det galler klader: “Dd enligt Alexandra kanske alla klider sitter jittebra och att allt dr jitteskont, men
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man vet att klidderna frin exempelvis Nelly dr ganska billiga och dd dr det klart jag har skickat tillbaka vissa
produkter.” R8 ger ett liknande svar dar hon menar att utifran hennes kop har tyckt att det har motsvarat
vad Bianca beréttat i sin marknadsforing om produkternas kvalitet, och att hon inte har blivit besviken pa

nagon produkt som hon har kopt.

Respondenterna besvarar ocksa frdgan om de anser att dessa influencers ar arliga i sin marknadsforing
och att de litar p& dem. Dédr menar R7 att hon tycker det och berattar om ett podcastavsnitt dér Alexandra
hade ett samarbete med Kicks: “Ddr har de bjudit in nigon expert ndgon gdng och hon pratar vildigt drligt om
saker och ting.” R7 beréttar aven att nir Alexandra genomfor samarbeten med kladforetag dr hon tydlig
och berattar om storleken pa kldderna och passformen, dar R7 menar att det ger en bild av att Alexandra
ar drlig om produkterna “sen vet jag ju inte om hon dr det, men det ir den bilden jag fitt av henne”. R8 har
likvardigt svar angdende Bianca dér hon beréttar att hon tycker Bianca ar &rlig, vilket hon menar beror pa
att Bianca ar en 6ppen och framgangsrik influencer. R8 forklarar aven att “hon dr anstilld av en agentur dir
hon har en egen manager som sitter och dr ridd om Biancas varumdrke”, vilket R8 aven beréttar starker hennes
tillit till Bianca. R8 menar att i och med Biancas stora f6ljarskara och personliga varumarke okar hennes
fortroende for Bianca. “Detta gor att jag litar mer pd Bianca jimfort med mindre framgdingsrika influencer, for
Bianca kinns mer serids.” R8 forklarar dven att om Bianca genomfor samarbeten med foretag som har daligt

rykte eller som respondenten anser vara simre kommer det sdnka hennes fortroende for Bianca.
Varumarkeslojalitet

Som i tidigare fall ville vi veta vilka kéanslor som uppstatt i samband med de kop som respondenterna
gjort utifran sina influencers rekommendationer. R7 berattar att “jag kinde mig glad. Det var inte for att jag
tinker ‘nu har jag samma sak som Alexandra Bring har” utan for att jag dlskar hudvdrd och jag dlskar att testa nya
hudvdrdsprodukter” darefter fortsatter hon “jag kinde dven att det var ett relativt billigt varumdrke och att det
fungerade vildigt bra pd mig, sd jag kiinde mig bdde ndjd och blev vildigt glad nir jag testat varumdrket”. R8
berattar att hon tycker det varit spannande och att Bianca gjort henne intresserad av ett bekant
varumadrke. “Exempelvis med produkterna frin ACO sd har jag kint att detta varumdrke kiindes som ett trikigt
mdrke fridn Apoteket men efter Biancas samarbete med dem har hon fitt varumirket att vixa i mina 6gon.” R8
forklarar att detta kan bero pa hennes fortroende for Bianca. “Nir jag ser att Bianca pratar gott om produkter
sd kinner jag att jag kan lita pd henne och da blir jag vdldigt lockad att kopa saker som just hon anser dr bra. Det vill

sdiga att jag kiinner en kinsla av forvintan och spinning.”

Vidare ville vi veta ifall respondenterna kopt fler produkter frén dessa varumarken som dessa influencers
haft samarbeten med. R7 forklarar “det borjade med att hon tipsade om en ansiktskrim frin ett varumdrke och nu
har jag sikert tre eller fyra produkter som jag kontinuerligt fyller pd nir de tar slut”. R8 menar att hon har kopt
fler produkter och kan dven fortsitta om det skulle finnas ett intresse och personligt behov for
produkterna som Bianca marknadsfor. “Skulle hon marknadsfora nigot som verkligen fangar min
uppmirksamhet och jag kinner att det ir en produkt som jag verkligen behover si skulle jag fortsitta kopa dessa
produkter.” Darefter frdgade vi respondenterna om de féredrar de foretag som dessa influencers
marknadsfor 6ver liknande foretag. Dar menar R7 “pd sitt och vis di det blir sd att om jag ser ndgot som ndgon
annan anvinder som hon siger dr bra jimfort med ett varumirke som jag inte ens hort talas om, da dras jag till det
varumdrket hon rekommenderar och har marknadsfort for att det dr det jag sett, kinner igen och kan kinna en slags

relation till”. R8 menar att “dd jag foljer mdnga andra influencers som har samma inriktning som Bianca med
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exempelvis hudvdrd, skapar det intryck hos mig och jag blir dirfor inspirerad av dem”. Dessutom menar R8 att
hon troligtvis inte skulle vélja ett varumarke bara for att Bianca marknadsfor det. “Diremot handlar jag mer

produkter genom influencers marknadsforing jimfort med traditionell marknadsforing.”

Vi avrundade denna del genom att frdga respondenterna om de varit i en situation dar dessa influencers
uppmuntrat eller motiverat dem till att kopa produkter som varit dyrare an de tankte fran borjan. Dar
svarar bada respondenterna ganska likvardigt ddr de menar att de inte tycker det R7 forklarar dock att
“det giller alla influencers som gor samarbeten, jag kdper inte bara for kdpandets skull. Dock om jag ser en trdja som
kostar 100 kronor som Alexandra har pd sig, fast jag egentligen inte behdvde en troja sd kinns det inte som hela
virlden”. R8 menar att “ofta i Biancas samarbeten pd Instagram sd delar hon linkar till foretagets hemsida, det vill
sdga hon skriver inte ut nigra priser pd produkterna vilket gor att jag inte har ndgra forvintningar” och “dock har
jag varit vildigt nyfiken pd att kopa den dir Tanrevel som hon pratat om vildigt mycket, dven fast jag tycker den ir
lite dyr”.

Kundengagemang

Vi fragade respondenterna om de brukar beritta for sina vanner och bekanta om produkterna de kopt
som dessa influencers marknadsfort. R7 menar att hon brukar berétta det for hennes narmsta vénner. “Dd
dr det mer generellt om jag tycker en produkt dr vildigt bra sd pratar jag om det med mina kompisar dir jag kan siga

m

‘den hir dr jdttebra, kop den hir.”” R7 beréttar dven att det beror pa vad det &r f6r produkter, dér hon hellre
berdttar om en produkt for en person hon vet &r intresserad av det. “Om det giller hudvird kan jag beritta
det for min vin Anna som ocksd dr intresserad av hudvdrd och siger dd ‘qud du mdste testa den hir ansiktsmasken,
den dr jittebra!”” R8 forklarar att hon brukar berétta fér vanner, speciellt produkter inom hudvard, smink
och klader. “Exempelvis si provade jag en ansiktsolja frin ACO som jag var vildigt ndjd med. Di berdttade jag det
for mina kompisar att Bianca hade marknadsfort denna olja och att jag tyckte den var grym och att de dven borde
testa den.” R8 menar att hennes vanner da blivit nyfiken pa produkterna hon berattat om. “Det kanske inte
gor att dem klickar hem produkten i friga direkt, utan jag kanske successivt vinjer in tanken hos dem, vilket gor att

de eventuellt vill prova produkten.”

Da varken R7 eller R8 har lamnat respons eller kritik till dessa influencers pa Instagram fragade vi i stallet
om de skulle ha gjort det och hur de tror dessa influencers skulle reagera och beméta dem tillbaka. R7
forklarar “om jag skulle skriva och hon skulle svara tror jag hon skulle beméta det bra dd det ir den bild jag fitt av
just henne”, vidare fortsatter hon “jag har sett att hon har delat pd sina Instagram-stories dér hon har
fragestunder och dir har jag sett hur hon svarar pd respons. Ibland kan hon dela konstruktiv kritik och dd har jag
sett sittet hon besvarar det pd, sd jag tror hon skulle bemdta det bra”. R7 menar att om Alexandra skulle besvara
hennes respons skulle hon fa en bra bild av henne. “Det visar att hon faktiskt ligger ner tid och bryr sig om vad
hennes foljare tycker och tinker, och att hon isdfall faktiskt vill gora bra ifrdn sig.” R8 menar att hon skulle vianda
sig direkt till foretaget i frdga och inte till Bianca. “Jag har en stor forstdelse att alla produkter inte passar eller
fungerar for alla, och exempelvis med hudvdrd sd har alla olika hudtyper.” Dock menar R8 att om hon skulle
skriva till Bianca och f4 ett svar, sa vill hon att Bianca ska vara forstdende. “Om hon nu skulle svarat mig si
skulle jag tycka det var bra att hon prioriterade att ta emot respons frin sina foljare och dr dppen for att dterkoppla
till det.” Fortsattningsvis menar R8 att “jag tycker det ir snyggt av influencer som gor detta dd de har en sd pass

stor foljarskara, att de dd virdesitter sitt personliga varumidirke valdigt hogt”.
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5. Analys

5.1 Jamférande analys

Tabell 2 innehéller en sammanstéllning av studiens aspekter med syftet att jimfora fallen med varandra.

Tabell 2: En jamforande analys

Analysaspekt

Sociala medier och
Instagram

Influencers och
influencer
marketing

Virdesamskapande

Fall 1

Anser att de foljer
influencers for
underhallningens skull,
men att det inte &r viktigt
att folja dessa.

Ar neutral gillande
samarbeten och
sponsrade inldgg som
influencers gor da de
menar att det &dr
influencers inkomstkalla.
Det kan dock i vissa fall
bli patryckande om det
ar for mycket.

Tror att influencer-yrket
kommer véaxa i takt med
sociala mediers tillvaxt,
men att de kommer
befinna sig pa nya sociala
plattformar.

Bada respondenterna har
kant ett
anvandningsvarde och
utbytesvédrde fran de
produkter de kopt fran
sin valda influencer,

Fall 2

Anser att det ar viktigt
att folja influencers pa
sociala plattformar for att
f6lja med i samhalls-
utvecklingen och for
inspiration.

Menar att samarbeten
och sponsrade inldagg ar
positivt i den mén att det
dr roligt att fa
inspiration, men forstar
aven att det ar
influencers inkomstkalla.

Tror att influencer-yrket
kommer véxa i takt med
sociala mediers tillvaxt,
men att de kommer
befinna sig pa nya
sociala plattformar.

Menar att influencer-
yrket dr positivt da de
kan anvanda sina
plattformar till nagot bra
som kan starka
fortroendet hos
konsumenterna och dven
sitt egna personliga
varumarke.

Bada respondenterna har
kant ett
anvandningsvarde och
utbytesvédrde fran de
produkter de kopt fran
sin valda influencer,
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Fall 3

Anser inte att det ar
viktigt att f6lja
influencers men
anvander sociala medier
frekvent for
underhallningens skull.

Menar att samarbeten
och sponsrade inlagg kan
vara ytliga i den man att
fokuset ar pa utseende,
men &r dven positiv i den
man da influencers
fokuserar samarbetet pa
sjdlva produkten istallet
for att marknadsfora sig
sjalv.

Tror att influencer-yrket
kommer att véxa i takt
med sociala mediers
tillvaxt, men att de
kommer att befinna sig
pa nya sociala
plattformar.

Menar att influencer-
yrket dr positivt da de
kan anvanda sina
plattformar till nagot bra
som kan starka
fortroendet hos
konsumenterna och dven
deras egna personliga
varumarke.

Bada respondenterna har
kant ett
anvandningsvarde och
utbytesvédrde fran de
produkter de kopt fran
sin valda influencer,

Fall 4

Anser att det ar viktigt
och underhallande att
folja influencers pa olika
sociala plattformar i syfte
att koppla av, inspireras
och underhallas.

Anser att samarbeten och
sponsrade inldgg fran
influencers &r positivt.
De menar att det inte
irriterar dem och att
dessa influencers gor
samarbeten pa ett Sppet
och arligt satt, vilket okar
fortroendet for dem.

Tror att influencer-yrket
kommer att véxa i takt
med sociala mediers
tillvaxt, men att de
kommer att befinna sig
pa nya sociala
plattformar.

Menar att influencer-
yrket &r positivt da de
kan anvanda sina
plattformar till nagot bra
som kan starka
fortroendet hos
konsumenterna och dven
sitt egna personliga
varumarke.

Bada respondenterna har
kant ett
anvandningsvarde-och
utbytesvédrde fran de
produkter de kopt fran
sin valda influencer,



Fortroende

Varumadrkeslojalitet

Kundengagemang

vilket har medfort att de
spridit sin positiva
kundupplevelse till
personer i sin narhet.
Detta har i sin tur
medfort att foretaget i
fraga fatt gratis
marknadsforing.

Ena respondenten i detta
fall anser inte att
influencerns
marknadsforing &r arlig.

Ena respondenten
genomfor fler kop efter
att dessa influencers
marknadsfort dem, aven
om det inte dr i samband
med ett
samarbete/sponsrat
inldgg.

Litar pa dessa influencers
rekommendationer
gdllande produkter.

Brukar berétta for
personer i sin narhet om
produkterna de kdper
som dessa influencers
marknadsfor.

Delar ofta endast med sig
av positiva asikter om
dessa produkter.

Ena respondenten
brukade recensera
produkter hon kopt via
automatiska mail som
foretaget skickar ut efter
ett kop.

vilket har medfort att de
spridit sin positiva
kundupplevelse till
personer i sin narhet.
Detta har i sin tur
medfort att foretaget i
fraga fatt gratis
marknadsforing.

Anser att dessa
influencers genomfoér
drliga och genuina
samarbeten.

Menar att de f6ljt dessa
influencers lange nog for
att kdnna ett fortroende
till dem.

Genomfér fler kop efter
att dessa influencers
marknadsfort dem, aven
om det inte dr i samband
med ett
samarbete/sponsrat
inldgg.

Litar pa dessa
influencers
rekommendationer
gdllande produkter.

Brukar berétta for
personer i sin narhet om
produkterna de kdper
som dessa influencers
marknadsfor.

Delar ofta endast med

sig av positiva asikter om
dessa produkter.
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vilket har medfort att de
spridit sin positiva
kundupplevelse till
personer i sin narhet.
Detta har i sin tur
medfort att foretaget i
fraga fatt gratis
marknadsforing.

Ansag att dessa
influencers genomforde
arliga och genuina
samarbeten.

Menar att de f6ljt dessa
influencers lange nog for
att kdnna ett fortroende
till dem.

Genomfér fler kop efter
att dessa influencers
marknadsfort dem, aven
om det inte dr i samband
med ett
samarbete/sponsrat
inldgg.

Litar pa dessa influencers
rekommendationer
gdllande produkter.

Brukar berétta for
personer i sin narhet om
produkterna de kdper
som dessa influencers
marknadsfor.

Delar ofta endast med sig
av positiva asikter om
dessa produkter.

vilket har medfort att de
spridit sin positiva
kundupplevelse till
personer i sin narhet.
Detta har i sin tur
medfort att foretaget i
fraga fatt gratis
marknadsforing.

Ansag att dessa
influencers genomforde
arliga och genuina
samarbeten.

Menar att de f6ljt dessa
influencers lange nog for
att kdnna ett fortroende
till dem.

Genomfér fler kop efter
att dessa influencers
marknadsfort dem, aven
om det inte dr i samband
med ett
samarbete/sponsrat
inldgg.

Litar pa dessa influencers
rekommendationer
gdllande produkter.

Brukar berétta for
personer i sin narhet om
produkterna de kdper
som dessa influencers
marknadsfor.

Delar ofta endast med sig
av positiva asikter om
dessa produkter.



5.2 Respondenternas intresse foér influencers och respondenternas
aktivitetsgrad pa Instagram

5.2.1 Sociala medier och Instagram

I Fall 1 har respondenterna R1 och R2 ett mindre intresse av influencers och de har dven en mindre aktivitetsgrad pd
Instagram. R1 forklarar att hon inte anser att Instagram ar underhallande och att applikationen hon
mestadels anvander dar Snapchat. R2 forklarar att hon anser att hon anvander Instagram och sociala
medier mindre dn andra i hennes alder, &ven om hon ser Instagram som en underhallande applikation.
Angéende fragan om intresset for influencers baseras det delvis pa att bade R1 och R2 inte anser att det ar
viktigt att f6lja influencers och att de bada inte foljer speciellt manga influencers. Dock visar bada
respondenterna nagot slags intresse for influencers da de tycker att det innehall som influencers
publicerar ar underhallande. Respondenterna visar dven en viss aktivitetsgrad pa Instagram da de bada
har applikationen och féljer ett visst antal influencers dar. Svaren skiljer sig mellan respondenterna i den
aspekten att R2 har en positiv instillning till Instagram jamfort med R1 som staller sig negativ till det.
Likheten mellan respondenterna ar att bada tycker att det ar underhallande att f6lja influencers pa

applikationen.

I Fall 2 har respondenterna R3 och R4 ett storre intresse for influencers men de har en mindre aktivitetsgrad pd
Instagram. Detta baseras pa hur R3 forklarar att hon inte anser sig bidra till Instagram-flodet sdsom andra i
hennes narhet men finner ett intresse att f6lja influencers. R4 har ett liknande svar dar hon menar att hon
inte anser sig vara aktiv i den aspekten att uppdatera Instagram-flodet med att publicera egna inldgg, men
hon péstar sig aktiv i den aspekten att kontinuerligt f6lja personer pa Instagram. I jamforelse med Fall 1
som har en lagre aktivitetsgrad pa Instagram, har bada fallen likvardiga svar ddr respondenterna i Fall 2
inte anser sig vara aktiva pd Instagram. Dock menar respondenterna i Fall 2 att denna aktivitet ar
periodvis och att de &r mer eller mindre aktiva om de studerar eller arbetar. Skillnaden mellan dessa fall
finns i intresset for influencers, dér respondenterna i Fall 2 anser sig vara mer intresserade av att flja
influencers dn Fall 1. Anledningen ar séledes da R4 menar att hon anser att det ar viktigt att folja
influencers for att f6lja med i samhallsutvecklingen, och R3 menar att det inte ar helt oviktigt for att f&

inspiration och for att vara uppdaterad om olika trender.

I Fall 3 har respondenterna R5 och R6 ett mindre intresse for influencers och en hogre aktivitetsgrad pd Instagram.
Detta baseras pa att bada respondenterna anser att de uppdaterar sitt eget flode kontinuerligt pa
Instagram. Detta innebar inte att de endast foljer personer utan dven publicerar manga inldgg sjélva pa
applikationen. Att respondenterna anser sig ha ett mindre intresse for influencers baseras pa att de i
storsta del endast foljer vanner och bekanta och att badda respondenterna endast foljer nagra fa influencers
som de foljt under en lédngre tidsperiod. Skillnaden mellan Fall 3 och Fall 1 &r saledes att respondenterna i
Fall 3 har en hogre aktivitetsgrad pa Instagram eftersom de sjdlva bidrar till Instagram-flédet genom att
publicera egna bilder och att kontinuerligt uppdatera applikationen. Likheten mellan Fall 3 och Fall 1
grundar sig i att respondenterna inte anser att det ar viktigt att f6lja influencers. Detta eftersom att dessa
respondenter inte foljer manga influencers, och de fa influencers som de foljer har de f6ljt under en langre

tidsperiod.
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Respondenterna i Fall 3 har en hogre aktivitetsgrad pa Instagram, till skillnad for respondenterna i Fall 2
som har en lagre aktivitetsgrad. Respondenterna i Fall 3 forklarar uttryckligen att de bidrar till Instagram-
flodet sjdlva, medan respondenterna i Fall 2 menar att de endast anvéinder Instagram for att se vad
personer i sin narhet gjorde om dagarna. Dock ar det svart att se den distinkta skillnaden géllande
intresset for influencers mellan Fall 2 och Fall 3 d4 samtliga respondenter i dessa fall har ett mindre
intresse. Vi ser dock en skillnad mellan de tva fallen gillande frdgan om de anser att det ar viktigt att f6lja
influencers. Respondenterna i Fall 2 menar att, som tidigare namnts, det dels ar viktigt for att f6lja med i
nutiden och dels for att folja med i nya trender, medan respondenterna i Fall 3 inte anser att det ar viktigt

att folja influencers utan foljer dessa f6r underhéllningens skull.

Respondenterna R7 och R8 i Fall 4 har ett storre intresse for influencers och dven en higre aktivitetsgrad pd
Instagram. Anledningen till att vi anser att dessa respondenter har respondenter en hogre aktivitetsgrad
pa Instagram baseras pa att bdda anvander sociala medier dagligen, och @ven flera ganger om dagen.
Aven da bada respondenterna har en positiv instillning till applikationen Instagram dér de menar att det
ar ett sétt for dem att inspireras, koppla av, dela inldgg och dven for att hélla kontakten med personer i sin
narhet. R7 menar att Instagram ar den applikation hon anviander mest, och R8 menar att hon inte bara
foljer ménga personer pa Instagram utan dven bidrar mycket till Instagram-flodet sjdlv, vilket ocksa R7
konstaterar att hon gor. Anledningen till att dessa respondenter har ett storre intresse f6r influencers
grundar sig dven i att de bada foljer manga influencers pa olika plattformar, att de tycker det ar
underhallande och men &@ven for att de tycker att det &r positivt med influencers for att f& inspiration om

mat, kldder, hudvard, inredning och sa vidare.

Fall 4 skiljer sig mest fran de 6vriga fallen, speciellt i forhallande till Fall 1. Denna skillnad grundar sig
dels i att respondenterna i Fall 1 forklarar att de inte ar lika aktiva pa Instagram som andra i deras alder,
jamfort med respondenterna i Fall 4 som kontinuerligt anvander applikationen for att dels publicera egna
inlagg och dels for att halla sig standigt uppdaterade om sin omgivning och om méanniskorna runt
omkring dem. Intresset for influencers skiljer sig d&ven mellan Fall 1 och Fall 4 i den mén att
respondenterna i Fall 1 foljer f& influencers, medan respondenterna i Fall 4 anser sig folja manga
influencers pa olika plattformar for att standigt f6lja med i nya trender. Likheten mellan dessa fall ar att

samtliga respondenter foljer influencers for underhallning och f6r inspiration.

Skillnaden mellan Fall 2 och Fall 4 grundar sig i att respondenterna i Fall 2 har en lagre aktivitetsgrad pa
Instagram an respondenterna i Fall 4, medan likheten ar att samtliga respondenter i dessa tvé fall har ett
storre intresse for influencers. Som tidigare namnts, dr respondenterna i Fall 2 inte personer som bidar till
Instagram-flodet utan anviander applikationen for att se vad personer i sin narhet gor, medan
respondenterna i Fall 4 i stillet bidrar till flodet sjdlva. Dock har respondenterna i bade Fall 2 och Fall 4 ett
storre intresse for influencers, da alla respondenterna foljer influencers pa olika sociala plattformar
dagligen. Detta skiljer sig frdn respondenterna i Fall 3 och Fall 4. Detta darfor att respondenterna i Fall 3
har en likvardig aktivitetsgrad pa Instagram som Fall 4, da samtliga respondenter bidrar till Instagram-
flodet genom att ldgga upp eget innehdll, men &ven for att de foljer personer kontinuerligt och menar att
Instagram dr den applikationen de anvander mest av alla sociala plattformar. Skillnaden mellan dessa fall
grundar sig dérefter i intresset for influencers dar respondenterna i Fall 4, som tidigare namnts, foljer ett
flertal influencers pa flera plattformar och respondenterna i Fall 3 i stallet inte f6ljer speciellt ménga

influencers och inte heller lika kontinuerligt.
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5.3 Respondenternas uppfattningar om influencers och influencer
marketing

5.3.1 Influencers och influencer marketing

Den gemensamma namnaren for alla fallen ar att respondenterna foljer dessa influencers for att de anser
sig ha ett gemensamt intresse med dem, sdsom livsstil, traning, inredning, klader, smink eller andra

faktorer.

Gallande samarbeten som respondenternas valda influencers gor skiljer det sig ibland mellan fallen.
Respondenterna (R1 och R2) i Fall 1 har inte nagra starka kénslor f6r denna frdga da de antyder att de
antingen inte bryr sig om dessa samarbeten eller att de forstér att det &r en inkomstkalla for influencers.
Dock menar R1 och R2 att det ibland blir f6r mycket av dessa inldgg, och att beroende pa vilken influencer
som genomfor samarbetet eller vilket foretag influencern samarbetar med kan det paverka
respondenterna negativt. De menar dven att daliga samarbeten kan paverka kunderna och det kan dven
paverka influencers personliga varumarke och dven foretaget i frdga. Detta stods av Khamis et al. (2017)
som menar att patryckande eller stotande marknadsforing kan skada influencerns personliga varumérke
men dven foretaget de samarbetar med. Foljaktligen i de situationer dér respondenterna uppfattar
influencers marknadsforing som patryckande skulle det kunna bidra till att respondenterna slutar att f6lja

dessa influencers, vilket kan skada influencerns rykte och varumarke.

Respondenterna i Fall 2 har bade en positiv och neutral instéllning till frigan om vad de tycker om
samarbeten som influencers genomfor. R3 har en positiv installning och menar att influencern Michaela
har genuina och genomtankta samarbeten med foretag som far respondenten att bli intresserad av dessa
foretag ocksd. Detta kan relateras till vad Vargo et al. (2008) menar, att foretaget skapar varde for kunden
vilket i sin tur leder till langsiktiga relationer. Michaela har d& byggt upp en langsiktig relation med R3
under en langre tid, vilket resulterar i den positiva instillningen som R3 har for Michalea. P4 samma satt
menar Tiago och Verissimo (2014) att relationsskapande har flyttats fran den riktiga varlden till sociala
medier, darfor blir det viktigt for influencers sdsom Michaela att skapa varde for att dérefter skapa
langsiktiga relationer. Daremot har R4 en mer neutral instillning dd hon menar att det &r givet att Frida

och andra influencers genomfor samarbeten for att erhélla en inkomst.

I Fall 3 beskriver R5 att hon 6nskar att det finns mindre ytliga samarbeten da fokuset dr pa bland annat
utseendet, kldder och darfor onskar respondenten att influencern Hanna ska fokusera mer pa viktiga
dmnen sadsom psykisk ohalsa eller feminism. R6 antyder att Lovisas samarbeten fokuserar mer pa
produkten an pa att visa upp en helkroppsbild for att framhéva henne sjdlv, och R6 menar att hon som
kund uppskattar det. I och med att Lovisa fokuserar p& produkten snarare an sig sjdlv bidrar hon till att
respondenten far en positiv bild av henne som influencer, till skillnad fran R5 som menar att det blir for
mycket fokus pa det ytliga och mindre fokus pa viktiga samhallsfragor. Detta kan dven starkas med vad
Cheung Man et al. (2020) menar om att influencers pa sociala plattformar har fatt ett uppsving och att de
maste veta hur de ska skapa fortroende och en kianslomassig relation till sina kunder for att skapa en
positiv varumarkesupplevelse, och darefter starka relationen mellan kund, influencer och foretag.

Antingen véljer dessa influencers att padverka manniskor pa ett bra sitt genom att ha samarbeten som har
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en betydelse for samhallet, sésom psykisk ohélsa eller feminism, eller sa viljer de mer ytliga samarbeten

som i stallet fokuserar saker som utseende, klader och sa vidare.

Respondenterna i Fall 4 har en positiv instdllning till de samarbeten som deras influencers har med
foretag. Bdda respondenterna menar att deras influencers samarbeten dr mer naturliga, vilket medfor att
det inte skapar en irritation nar dessa influencers publicerar olika samarbeten. Respondenterna menar
dven att da dessa ar stora influencers med manga foljare, viljer de endast samarbeten som de star for,
vilket i sin tur bidrar till en tillit hos respondenterna. De Veirman et al. (2017) menar att en influencer blir
ansiktet utat for foretag och dven den palitliga mellanhanden mellan kunder och foretag, vilket
Overensstimmer med vad respondenterna i Fall 4 anser om sina influencers. R7 anser att Alexandras
samarbeten ar genuina och palitliga i och med att hon skoéter det pa ett naturligt och 6ppet sitt. R8 menar
pa liknande sétt att Bianca pratar dppet och ar arligt om vilka samarbeten hon gor. Detta medfor att dessa
influencers blir de palitliga mellanhdnderna mellan respondenterna och foretaget, da respondenterna
anser att deras marknadsforing ar genuin och palitlig. Dock blir foretagen beroende av influencern, vilket
gor att ifall Alexandra eller Bianca inte levererar ett bra samarbete, sager ndgot olampligt eller far
kunderna att forlora fortroendet, kan det skada foretaget och influencerns personliga varumaérke (Khamis
etal., 2017).

Respondenterna i de olika fallen har olika perspektiv pa hur influencer-yrket kommer att se ut i
framtiden, men héller ocks&d med varandra i vissa aspekter. Respondenterna i Fall 1 tror att yrket kommer
att vaxa i och med att anvandningen av sociala medier har 6kat. Detta 6verensstimmer med Kadekova
och Haliencinova (2018) som menar att influencers inte bara 6kar kundkretsen for féretag utan vidgar
aven kundernas kunskap om olika foretag, vilket grundar sig pa att influencers betydelse har 6kat i och
med sociala medier och dven skapat en social relation mellan kunderna och foretagen. Influencers kan
med hjalp av deras stora natverk bade sprida positiv eWOM i en storre omfattning, och d@ven paverka en
stor méngd manniskor (De Veirman et al., 2017; Stubb et al., 2019). Eftersom respondenterna har en
positiv syn pa dessa influencers, kan det sprida positiv eWOM vidare och pa sétt sprida varumarket i en
storre rackvidd. Respondenterna i Fall 1 har dock olika syn pa ifall yrket ar positivt eller negativt, dar R1
anser att det dr negativt i den aspekten att ju mer hon foljer dessa influencers desto mer paverkar

influencers marknadsforing respondenten.

Respondenterna i Fall 2 har delade &sikter géllande fragan om influencer-yrkets framtid. R3 menar att hon
tror att influencer-yrket kommer att 6ka i och med sociala mediers tillvéixt, och R4 tror att influencer-yrket
kommer att 6ka men att plattformarna de befinner sig pa kommer att forandras da dessa sociala
plattformar gar i trender. Bdda respondenterna tycker att om influencern véljer att férvalta sin makt pa
ratt sétt dr det positivt, men de menar dven att influencers som informationskaélla blir selektivt i den
mening att madnga manniskor inte tar del av den 6vriga informationen som finns i samhallet. R3 anser
dock att influencer-yrket dr positivt i den aspekten att unga manniskor, och framst kvinnor, far chansen
till denna makt och kan paverka andra manniskor. Sdledes har dessa unga influencers majligheten att
anvanda sina plattformar till att skapa varde for kunden, och genom att bygga langsiktiga relationer med
dem kan de stdrka deras egna personliga varumarken (Khamis et al., 2017; Tsimonis & Dimitriadis, 2014).
I Fall 3 har respondenterna liknande svar dar de menar att de upplever influencers som inspirationskéllor

och att yrket kommer att fortsatta vaxa i framtiden.
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Respondenterna i Fall 4 har ganska likvardiga asikter, dar R7 anser att influencers ar bra i den aspekten
att de kan utnyttja sina plattformar till viktiga frdgor sdsom miljofrdgor, feministiska fragor eller d&ven
HBTQ-fragor och att det kan vara nadgot som skulle kunna véxa i framtiden. R8 menar att sociala medier
har for stort inflytande pa ménniskor och att det kan leda till en negativ paverkan, dock menar hon dven
att nér influencer marknadsfor en produkt okar det tillforlitligheten hos foretaget da rekommendationen
kommer frén en tredje part. I och med detta kan vi se att R8 tycker att traditionella
marknadsforingsmetoder har mindre effekt pd méanniskor i jamforelse med influencer marketing. Detta
Overensstimmer med tidigare studier av Evans et al., (2017) och Tiago och Verissimo (2014) som menar
att kunder blir mer paverkade av nar en influencer marknadsfor produkter at foretag, eftersom

influencers starker fortroendet och trovardigheten for féretag som de marknadsfor.

5.4 Respondenternas attityder och beteenden i relation till influencers
och influencer marketing

5.4.1 Vardesamskapande

For att analysera vardesamskapande utifrn varje fall tillfrdgades respondenterna om hur ndjda de blev
med produkterna de kdpt som dessa influencer marknadsfort. Det som ar dterkommande i alla fyra fallen
ar att alla respondenter dr ndjda med produkterna da de uppfyller de krav som de har pé produkterna.
De ganger respondenterna kanner sig mindre nojda géller det produkter sdsom klader dar passformen
inte stimmer 6verens med dem, eller hudvard som inte fungerar pa respondenterna. Respondenterna
menar dé att det inte beror p& det samarbetet deras influencers har med foretagen, utan att det beror mer
pa respondenterna sjdlva. Dessa kop Overensstaimmer med tidigare studier av Vargo et al. (2008) da
respondenterna dels kanner ett anvandningsvarde i produkterna som de kdpt, men &ven ett utbytesvarde
da respondenterna dven kéanner att vid utbytet av dessa produkter skapar det ett varde som inte kan
matas i form av pengar. Respondenterna kénner dé att dessa produkter medfér en kansla av
tillfredsstallelse och att respondenterna oftast aterkommer till dessa produkter eller varumarken vid
senare tillfdllen. Detta bidrar dven till att foretaget i fraga far aterkommande kunder som dr néjda med
produkterna de séljer. Detta starker inte bara relationen mellan respondent och influencer samt

respondent och foretag, utan d@ven relationen mellan féretagen och influencern starks.

Da begreppet vardesamskapande hanger ihop med andra begrepp i studien sdsom kundengagemang,
fortroende, eWOM och varumarkeslojalitet finns vardesamskapande med i andra delar av analysen.
Virdesamskapande omfattar att kunden far vara med i produktionsprocessen genom att antingen ‘gilla’
eller att ge respons pa produktens kvalitet eller passform som foretaget i fraga far ta del av for att
forbéttra produkten (Zhang et al., 2018). Gallande fragan om respondenterna brukar beritta om
produkter for personer i sin ndrhet, gor majoriteten av respondenterna detta. I Fall 1 antyder R2 att hon &r
definitionen av word-of-mouth nér det géller att sprida positiv respons om produkter till vanner och
bekanta da hon anser att det &r viktigt for henne nér andra gjorde detsamma. P4 samma sitt nar vanner
och bekanta delar med sig av sin upplevelse av en produkt kan fértroendet for foretaget oka da det
kommer frén en tredje part (Cheung Man et al., 2020; Hajli, 2014).
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Spridningen av positiv eWOM kan bidra till att nya féretag far nya kunder och att kunderna i sin tur
fortsétter att gora aterkommande kop hos foretaget i fraga (See-To & Ho, 2014). Nastan alla respondenter i
denna studie beréttar att de gjort dterkommande kop fran foretagen som dessa influencers marknadsfort,
och att de sprider positiv respons om foretagen i frdga vidare till vanner och bekanta. I fall 1 berattar R2
att hon néstan alltid delger respons till féretaget nar hon far automatiska mail om en produkt hon kopt,
dock gor hon endast detta med en produkt hon ar n6jd med och inte missnojd med. Nér R2 sprider
positiv eWOM till vanner och bekanta kan det dven leda till ett 6kat fortroende for foretaget da
respondenten sprider varumarket vidare, vilket séledes kan vidga foretagets kundkrets. P4 samma sétt,
néar de andra respondenterna beréttar for sina vanner och bekanta, bdde personligen och via sociala
plattformar, fortsétter de att sprida varumarket vidare pa ett positivt eller negativt satt.
Vardesamskapande sker genom att bade kunden och foretaget genomfor utbyten som skapar varde for
varandra (Zhang et al., 2018). Det framgar av att respondenten bade kéanner sig tillfredsstilld av
produkten hon har kopt och dven att hon fick en positiv kundupplevelse. Detta bidrar till att
respondenten viljer att sprida varumarket vidare, vilket i sin tur skapar varde for foretaget som da far

gratis marknadsforing. Utifran ovanstdende text och tabell 2 kan vi formulera foljande proposition:

P1. Det finns ett samband mellan kundernas positiva uppfattningar om influencers och okat virdesamskapande.

5.4.2 Fortroende

Fortroende ar ndgot som samtliga respondenter anser sig vara viktigt géllande influencer marketing, dock
ar inte alla enade om ifall de anser att dessa influencers ar arliga och genuina i sin marknadsforing. I Fall 1
ar R1 kritisk mot den marknadsforing som Krissy gor, dar hon menar att Krissy kommer att fortsatta
utveckla produkter for att véxa och att tjana pengar, vilket gor att R1 ifrdgasédtter om denna
marknadsforing dr genuin. Detta Overensstimmer med Laroche et al. (2012) som menar att osdkra kunder
kan kanna lagre fortroende for foretag, och i detta fall kan R1 anses vara en osdker kund vilket gor att
fortroendet for Krissy dr relativt lagt. Dock menar R1 att det inte dr negativt d& hon forstar varfor
influencers genomfor samarbeten. Resterande respondenter har dock ett hogt fortroende for sina
influencers, ddr manga respondenter menar att anledningen till att de litar p& dessa influencers beror pa
att de foljt dem under en langre tidsperiod. Detta gar hand i hand med vad Kosiba et al. (2018) menar
angaende att om ett foretag eller en influencer bygger upp ett fértroende hos sina kunder under en lang
tid, finns det en sannolikhet att starka och emotionella relationer skapas som dérefter 6kar lojaliteten. Da
majoriteten respondenter anser att de foljt dessa influencers ldnge nog for att kunna lita pa deras

marknadsforing kan det betyda att respondenterna har ett fortroende f6r dessa influencers.

Sociala medier har bidragit till att foretag kan interagera med fler kunder pa ett mer direkt och personligt
satt, vilket kan 6ka fortroendet mellan parterna (Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Detta dr vad en influencer
gor genom att kommunicera med sina f6ljare genom inldgg pé sina sociala plattformar. Nar Alexandra
delar med sig av sitt vardagliga liv och sina samarbeten genom Instagram-stories kommunicerar hon med
R?7, vilket 6kar hennes fortroende f6r Alexandra. Pa ett likvardigt satt forklarar R8 att en stor anledning till
hennes fortroende for Bianca ar for att hon ar anstdlld av en agentur som varnar om hennes personliga
varumadrke, och @ven for att Bianca pratar 6ppet om sina samarbeten pa sina olika sociala plattformar.
Dessa tva influencers interagerar dd med respondenterna pa ett mer direkt och personligt sétt, vilket

resulterar i att fortroendet hos respondenterna 6kar och aven till foretagen dessa influencer samarbetar
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med. I och med att influencers genomfor genuina samarbeten kan det inte bara 6ka fortroendet hos
kunderna utan det kan dven bidra till att kunderna sprider positiv eWOM, som i sin tur kan paverka fler
kunders kopbeteende positivt (De Veirman et al., 2017). Da de flesta respondenterna i denna studie har ett
hogt fortroende for dessa influencers, kan det leda till att de véljer att sprida varumarket vidare och
déarefter kan det paverka kopbeteendet hos respondenterna. Detta starks d&ven d& majoriteten av
respondenterna fortsatter folja dessa influencers och fortsatter att genomfora kop hos foretagen som dessa

influencers marknadsfor. Utifrdn ovanstdende analys kan vi formulera foljande proposition:

P2. Det finns ett samband mellan kundernas positiva uppfattningar om influencers och kundernas

fortroende for influencers.
5.4.3 Varumarkeslojalitet

Respondenterna i Fall 1 skiljer sig lite frdn varandra d R1 menar att hon kopt flera produkter som Krissy
marknadsfort, men da hennes intresse for traning har avtagit har hon inte kopt ndgot mer efter det. R2 har
daremot aterkommit till varumarkena som Janni marknadsfor, &ven om det inte sker i samband med ett
samarbete, sdsom pldnboksfodralet som R2 kopte pa eget bevag. Detta starker vad Bandyopadhyay och
Martell (2007) menar med beteendelojalitet, ddr respondenten skapar ett dterupprepat kopbeteende av
egen vilja som uppstar efter influencerns samarbete. Jannis samarbete med Gina Tricot bidrar dven till att
R2 &r intresserad av foretaget igen och i efterhand handlar dar regelbundet, vilket indikerar en
beteendelojalitet till Gina Tricot. Respondenterna har dven ett fortroende for sina influencers nar
exempelvis R1 beréttar att produkterna hon kopt dr dyrare &n manga andra liknande produkter, men att
hon anda ville kopa dessa produkter med anledning av hennes fortroende for Krissy. Bada
respondenterna menar att om deras intresset for traning, klader eller inredning skulle finnas i framtiden
skulle de dterkomma till dessa foretag. Detta 6verensstaimmer med Singh och Sirdesmukh (2000) som
menar att kundernas fértroende aterspeglas av deras forvantningar pa deras beteende i framtida
interaktioner. R2 menar att hon skulle kunna tanka sig att handla péslakan fran ett dyrare foretag for att
Janni marknadsfor det. Detta uppvisar dven ett fortroende for Janni, vilket kan jamféras med vad Kosiba
et al. (2018) menar, att lojaliteten borjar i palitligheten som darefter skapar starka relationer och driver

kundengagemanget.

I Fall 2 beskriver R3 att hon har en positiv uppfattning om Michaela och de foretag som hon samarbetar
med, vilket dr en anledning till att hon rekommenderar dessa produkter till personer i sin omgivning.
Detta overensstimmer med vad Zeithaml et al. (1996) menar om attitydslojalitet, nar R3 sprider positiv
eWOM om en produkt uppvisar hon attitydslojalitet till foretaget och influencern. Dock menar Dick och
Basu (1994) att @ven om en kund sprider positiv eWOM om en produkt, behover det inte resultera i ett
aterupprepat kopbeteende. I detta fall ar respondenten dock sa pass ndjd med produkterna att hon
uppvisar bade attitydslojalitet och beteendelojalitet till foretaget. Néar R4 berattar om sitt intresse for
hallbara och funktionella produkter férklarar hon dven att eftersom hon litar pa Fridas rekommendationer
och omdome, behover hon inte genomfdra egna eftersdkningar for att ta reda pa om produkterna
uppfyller hennes krav. Detta 6verensstaimmer med tidigare studier av Oliver (1999) som menar att genom
att skapa fortroende hos kunderna kan det attrahera och bibehalla lojala kunder, vilket i sin tur kan ge

foretaget en langsiktig 6verlevnad.
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Respondenterna i Fall 3 menar bada tva att de har fatt en bra kénsla efter de kopt produkterna och att de
aterkommer till dessa foretag &ven om de i vissa fall kan vara lite dyrare. Respondenterna menar att de
litar pa dessa influencers omdome och rekommendationer, vilket kan antyda att dessa influencers har
skapat ett fortroende hos respondenterna. Detta géller dven i Fall 4 d& respondenterna menar att da de ar
ndjda med produkterna fortsitter de genomfdra kop. Exempelvis néar R7 beréttar att hon kopt en produkt
som Alexandra marknadsfort, och att R7 fortsatter att kopa fler produkter frdn det varumérket som hon
kontinuerligt fyller pd nér de tar slut. R8 berattar att hon oftast koper produkter som influencers
marknadsfor framfor traditionell marknadsforing. Detta 6verensstimmer med tidigare studier av Evans
et al. (2017) som menar att influencer marketing anses vara mer effektivt dn traditionella

marknadsforingsmetoder.

Respondenternas attityder och beteenden mot dessa varumarken uppvisar ett fortroende for dessa
influencers. Da respondenterna fortsatter genomfora kop fran dessa foretag och delar med sig av positiv
eWOM till personer i sin omgivning visar det ett kundengagemang, ett vardesamskapande mellan
parterna, och dven en lojalitet till foretaget i frdga och influencern de foljer. Detta 6verensstimmer med
Sashi (2012) som menar att kunden agerar som foresprékare for foretaget genom att de kan paverka fler
manniskors kopbeslut i interaktioner i verkliga livet. Utifrdn denna analys kan vi formulera foljande

proposition:

P3. Det finns ett samband mellan kundernas positiva uppfattningar om influencers och 6kad varumirkeslojalitet.
5.4.4 Kundengagemang

Kundengagemang kan kopplas till fortroende, vardesamskapande och varumarkeslojalitet. I och med att
respondenterna i samtliga fall menar att de beréattar for vanner och bekanta om produkter som de kopt
som dessa influencer marknadsfor, sprider de inte bara word-of-mouth utan det indikerar &ven ett
kundengagemang. Nar respondenterna i sin tur sprider varumarket eller produkten vidare till andra via
eWOM eller vanlig WOM sa starker det relationen mellan kunden, influencern och foretaget. Detta
overensstimmer med uttalanden frdn Kumar et al. (2010) som menar att genom att foretag skapar varde
for kunden sé skapar det dven langsiktiga relationer. Nar respondenterna far vara med och tycka till om
produkter eller berdttar vidare f6r vanner och bekanta kan det uppfattas som att de ar néjda med
produkten eller varumarket, vilket betyder att respondenterna upplever att de fatt ut ndgon form av
varde vid kopet. I Fall 2 beskriver R3 om hur Michaela marknadsfort Mathem som respondenten nu
anvander regelbundet, hon beréttar dven att hon berattat om detta foretag for personer i sin narhet om
denna tjanst. I och med att hon da sprider varumarket Mathem pé ett positivt satt sprider hon positiv

eWOM om Mathem och hon sprider d@ven positiv eWOM om influencern Michaela.

Vargo et al. (2008) menar att varde skapas genom utbyten av resurser som kunskaper, erfarenheter och
fardigheter. Saledes om en kund valjer att delge respons, kritik, erfarenheter och sa vidare till féretaget
om de koper en produkt, sa sker ett utbyte. Ett exempel pa detta dr i Fall 1 nar R2 beréattar att hon brukar
besvara automatiska mail hon far av foretag vid ett kop, da delger hon sina uppfattningar och &sikter om
produkten som foretaget ddrefter far ta del av for att antingen forbéttra produkten eller ha det i atanke till
framtida projekt. Dessa utbyten kopplas darefter ihop med kundengagemanget da kunderna dr med och
bidrar, vilket &ven okar fortroendet och skapar viardesamskapande mellan parterna, ndgot som i sin tur

kan stdarka respondentens relation till foretaget och influencern. P4 samma satt menar Harker och Egan
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(2006) att langsiktiga relationer uppstar nar foretag skapar varde for kunden, vilket 6verensstaimmer med
att ndr dessa respondenter, sdsom R2, &r med och bidrar med asikter om produkter sa starker det

relationen mellan parterna.

Jalilvand et al. (2011) menar att sociala medier har bidragit till nya mdjligheter f6r en 6kad interaktion
mellan parter och saledes ytterligare spridning av eWOM. Detta kan relateras till bland annat Fall 4 dar
R7 menar att hon 6ppet berdttar om produkter hon kopt som Alexandra marknadsfort om dessa varit bra,
vilket darfor sprider positiv eWOM. Dock menar manga respondenter att de till storsta del véljer att dela
med sig nér de varit ndjda med produkter, men de menar dven att de skulle vara &rliga om de blir
missndjda om ett varumairke eller produkt. Cheung Man et al. (2020) menar att negativ eWOM har storre
paverkan pé foretaget och influencern an positiv eWOM, men da dessa respondenter till storsta del endast
delar med sig av positiva asikter om en produkt eller varuméarke medfor det en svarighet att analysera
skillnaden mellan positiv och negativ eWOM. Spridningen av eWOM medfor att respondenterna far vara
med och engagera sig om en produkt eller varumarke vilket kan 6ka vardet for respondenterna. Detta
Overensstimmer dven med tidigare studier av Zhang et al. (2018) som menar att kundengagemang pa
sociala medier kan associeras till attityderna och beteendet mot varumarket, da dessa respondenter ar
ndjda med produkterna som de har kopt, skapar det dven positiva attityder och beteenden mot

varumarket via positivt eWOM. Utifrdn denna analys kan vi formulera f6ljande proposition:

P4. Det finns ett samband mellan kundernas positiva uppfattningar om influencers och 6kat kundengagemang for de

produkter influencers marknadsfor.
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6. Slutsatser

Syftet med denna studie var att analysera hur kunders attityder till och beteenden i frdga om influencers
och influencer marketing paverkas av deras uppfattningar om influencers och influencer marketing.
Studien fokuserade pa kundernas attityder och beteenden i relation till influencers och influencer
marketing i termer av viardesamskapande, fortroende, varumarkeslojalitet och kundengagemang. Vi
utgick darefter fran att detta paverkades av kundernas intresse for influencers och i vilken méan de var

aktiva pa sociala medier.

Respondenterna i samtliga fyra fall menar att de f6ljer influencers f6r underhallning och inspiration, dar
majoriteten av respondenterna dven vill att dessa influencers ska genomfora genuina och arliga
samarbeten. Respondenterna papekar dven att de uppskattar nar influencers ar personliga i sina inldgg pa
Instagram, d& det 6kar fortroendet for dem. Majoriteten av respondenterna kéanner ett fortroende for sina
valda influencers och sprider ofta positiv eWOM till personer i sin omgivning, vilket betyder att de
engagerar sig och pa sé vis skapar det ett viarde for alla involverande parter. Vi kan alltsd dra slutsatsen
att kundernas attityder och beteenden till influencers paverkas av vilket fértroende de har for en
influencer. Om en kund har ett hogre fortroende for en influencer kan det bidra till att kunden litar pa de
varumadrken som influencern marknadsfor, vilket aven kan 6ka kundens engagemang. Detta bekréftas da
majoriteten av respondenterna véljer att dterkomma till de varumérken som dessa influencers
marknadsfor, &ven om det inte dr i samband med ett samarbete. I och med detta kan vi se att samtliga

respondenter &r lojala till de varumérken som dessa influencers har eller har haft samarbeten med.

Analysresultatet visar att det finns ett positivt samband mellan respondenternas uppfattningar om
influencers och influencer marketing och respondenternas attityder och beteenden i relation till
influencers och influencer marketing (se P1-P4). Analysmodellen kan darmed inte bekréftas (se figur 1).
Detta eftersom att analysen visar att respondenternas uppfattningar om influencers och influencer
marketing samt respondenternas attityder och beteenden i relation till influencers och influencer
marketing, inte pdverkas av respondenternas intresse for influencers och deras aktivitetsgrader pa
Instagram. Darmed kan studiens forskningsfrdgor ” Hur paverkar kundernas intresse for influencers och
kundernas aktivitetsgrad péa Instagram deras uppfattningar om influencers och influencer marketing?”
och "Hur paverkar kundernas uppfattningar om influencers och influencer marketing deras attityder till

och beteende i relation till influencers och influencer marketing?” dven besvaras.

Da var studie endast omfattar atta stycken kvinnliga respondenter kan en bredare kvalitativ studie
genomfOras fOr att fa ett bredare perspektiv pa influencer marketing. Detta kan goras genom intervjuer
med influencers och dven med foretag som anvander sig av influencer marketing som en del av sin
marknadsforingsstrategi. En sddan studie skulle inte bara ge ett kundperspektiv som var studie omfattar,
utan det skulle dven ge ett perspektiv pa hur influencers arbetar for att skapa ett fortroende hos sina
foljare och dven hur foretagen far nytta av influencer marketing. D& var studie visar att fortroende ar en
viktig aspekt for respondenterna nér det géller influencer marketing, anser vi att detta kan ge mer
kunskap om dmnet. En annan intressant aspekt skulle vara att studera hur foretag kan skapa vérde och
lojalitet genom influencer marketing, och hur deras marknadsforingsstrategier skiljer sig 4t mellan
foretagen. Likasd kan en kvantitativ undersokning genomf&ras som underlag for fortsatt forskning om

influencers och influencer marketing. Da var kvalitativa studie inte representerar en hel populations
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perspektiv pa influencers och influencer marketing skulle en kvantitativ studie kunna bidra till en 6kad
generaliserbarhet. En kvantitativ studie med ett storre urval av respondenter kan @ven ge ett bredare
perspektiv pa influencers och influencer marketing, som exempelvis kan omfatta respondenter fran olika

lander och med olika kulturer eller kon.
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Bilaga 1 — Intervjuguide

Inledning: Presentation om oss och vart yrkande.

Denna studie genomfédrts av studenterna Fanny Lundin och Cecilia Borg Pettersson pa Mittuniversitetet,
ekonomprogrammet i Sundsvall. Syftet med denna intervju ar att underséka hur kunderna uppfattar
influencer marketing. Intervjun kommer att bestd av tre delar: Forsta delen innefattar 6ppningsfragor, den
andra och storsta delen innefattar mer djupgaende fragor for att sedan avrunda med nagra

avslutningsfragor.

Din medverkan ér helt frivillig och du har full ratt att avsta eller avbryta intervjun eller avsta fran att
besvara fragor. I samband med intervjun kommer jag att spela in det som ségs, for att inte g& miste om
vasentlig information. Utifran det skriftliga och inspelade materialet kommer detta att analyseras, dar vi
enbart kommer att visa sammanstéllningar eller anonyma citat dar samtliga respondenter kommer att
vara anonyma. Det insamlade materialet kommer sedan att raderas efter avslutat och godkant arbete.

Intervjun berdknas ta ca 40 minuter. Sjalvklart kommer du dven att fa ta del av det slutgiltiga resultatet.

Del 1: (")ppningsfrégor — Sociala medier

1. Kan du borja med att beratta lite kort dig sjélv. Arbetar du eller studerar du?
- Om arbetar, vad arbetar du med? Vad ar din roll och hur lange har du arbetat dar?
- Om studerar, vad studerar du? Hur ldnge har du studerat och har lange har du kvar av
studietiden?

2. Vad éar sociala medier for dig?
- Hur ofta skulle du séga att du anvénder sociala medier per dag ungefar?

3. Brukar du anvinda applikationen Instagram?

- Vad skulle du sédga ar syftet med applikationen?

- Vad éar dina kédnslor kring Instagram som helhet?

Hur definierar du en influencer?

Vad skulle du sdga utmaérker en bra influencer enligt dig?

Ar det viktigt for dig att folja influencer?

Vad éar viktigt for dig i valet av de influencer du borjar folja?

® N O e

Skulle du sdga att influencers foljarskara paverkar ditt beslut att borja f6lja dessa pa sociala

medier?

Del 2: Djupgdende fragor

I denna del ska du vélja ut en specifik influencer som du nyligen har foljt/fljer pa Instagram. Vi vill
darfor att du ska vélja en influencer som du fatt ndgon typ av uppfattning av och som antingen har

motiverat dig till ett/flera kop eller fangat ditt intresse fOr ett nytt respektive bekant varumarke.
Influencers

9. Namn en influencer som du nyligen har f6ljt/f6ljer pa Instagram.
10. Varfor foljde du just denna influencer? (Inspirerande? Livsstil? Vilja identifiera dig med hen osv)
11. Hur hittade du denna influencer?

- Blev du rekommenderad/tipsad av nagon?
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12. Innan du borjade folja denna influencer pa Instagram, hade du nagra férutfattade meningar om
personen?
- Har denna bild foérandrats eller tycker du detsamma?

13. Hade/har du nagra forvintningar pa denna influencern, vilka isafall? (Arlighet, vilka samarbeten
som genomfors, varderingar, asikter osv)
- Pa vilket sitt lever denna person upp till dessa forvantningar?
- Har dessa forvantningar forandrats sedan du borjade folja influencern?

14. Vad &r dina kanslor géllande de samarbeten/sponsrade inldgg med foretag som denna influencer

gor?
Virdesamskapande

15. Vilka typer av produkter dr det som du har képt genom denna influencer?

16. Hur nojd blev du med denna produkt? Motivera ditt svar.
Varumairkeslojalitet

17. Kan du beskriva dina kinslor som uppstod genom detta/dessa kop?
- Fick du en positiv/negativ uppfattning till influencern och foretaget efter detta kop?

18. Har du kopt fler produkter fran detta/dessa foretag som influencern samarbetar med? Varfor
isafall?
- Kommer du att fortsatta kopa produkter fran detta/dessa foretag? Varfor/varfor inte?

19. Foredrar du de foretag som denna influencer samarbetar med framfor andra liknande foretag, dar
det inte finns n&got samarbete? Motivera ditt svar.

20. Har du varit i en situation dar denna influencer uppmuntrat dig att kopa en produkt som ar

dyrare dn vad du egentligen hade tankt fran borjan?
Kundengagemang

21. Brukar du beritta for dina vanner och bekanta nér du har kopt en produkt som denna influencern
har marknadsfort?
- Hur gjorde du detta (Personligen eller pa Internet)?
- Vad beréttade du till dem?
- Hur reagerade dem?

22. a) Brukar du ge respons eller tips pa forbattringar till denna influencer nar du har kopt en
produkt som den marknadsfort? (Alternativt till foretaget).
- Varfor kdnde du som du gjorde?
- Hur gick du tillvdga och vad skrev du?
- Hur enkelt tycker du att det &r att ge respons/tips om produkter som denna influencer
marknadsfort?
b) Om du nu skulle ha képt en produkt som du inte var ndjd med, skulle du ge respons eller
tips pa forbattringar till denna influencer?
- Tror du att influencern skulle méta din kritik/respons tillbaka?

- Hur skulle du kidnna om denna influencer gjorde det eller inte?
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Fortroende

23. Nar du har handlat en produkt genom influencern, har produktens kvalitet motsvarat det som
influencern forklarat i sin marknadsforing att den ska gora? Motivera ditt svar.

24. Tycker du att denna influencer &r arlig i sin marknadsforing, dvs kdanner du kan lita pa den
information som sags?
- Forklara pa vilket sétt du kanner detta?
- Vad ar det som fér dig att lita mer pd just denna influencer jamfort med andra influencers pa
Instagram?

25. Har denna influencer ndgon gang gjort dig besviken? (Nagot personen har gjort eller inte gjort, ett
samarbete med ett specifikt foretag)

- Varfor och pa vilket sétt isafall?

Del 3: Avslutande fragor — Uppfattning om influencer-yrket

26. Hur tror du att influencer-yrket kommer att se ut i framtiden?
27. Vad tror du att forekomsten av influencers fér for foljder?
- Varfor tycker du s&?

28. Ar det ndgot annat du vill tilligga till de fragor vi stillt tidigare?

Vi tackar dig for din medverkan, och om det ar okej for dig att vi &terkommer ifall vi skulle ha ytterligare
frdgor. Om du skulle ha fragor kring denna intervju kan du kontakta oss pa:

Fanny: falul701@student.miun.se

Cecilia: cepel70l@student.miun.se
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