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Sammanfattning

Trovérdig marknadsforing dr en utmaning for ménga foretag och dr i manga fall nédvindigt {or att
Overtyga konsumenten om att foretagets produkter dr de bidsta att tillgd. Historiskt har foretag
anviant manga olika metoder for att inge fortroende hos konsumenten. Sociala medier och inte minst
Instagram dr idag en naturlig del i 6ver 400 miljoner anvéndares vardag. Instagram &r en
fotobaserad kanal ddr manga profiler lyckats bygga foljarbaser pa ibland miljontals f6ljare. Detta
skapar en mgjlighet for foretag att kunna sponsra profiler for att lata dessa visa upp produkter eller

varumarken.

Denna studie syftar till att ur ett konsumentperspektiv underséka vad och varfor visst sponsrat
innehall dr trovérdigt. I studien argumenterar vi for att trovdrdighet &r subjektivt och méste ses ur
betraktarens 6gon, varfor vi héller en kvalitativ forskningsstrategi dér sérskild vikt har lagts vid att
forstd och tolka individens tankar och kidnslor. Empiri har samlats genom fokusgrupper dir
konsumenterna har givits mdjlighet till att diskutera, uttrycka och utveckla sina tankar och ésikter
relaterat till nutritionsprodukter. Denna studie har funnit fyra element: personlig relevans, profilens
egenskaper, autenticitet och storytelling, vilka konsumenten tolkar in i trovardigheten for sponsrade

inldgg pé Instagram.



Abstract

Credible marketing is a challenge for many companies. Social media has grown rapidly and is a
natural part of many individuals’ every day life where Instagram is a present channel with its 400
million users. Instagram is a photo based media where many profiles have been able to achieve an
impressive amount of followers. This creates an opportunity for companies to sponsor profiles that

has a wide reach and to let them market their products and brands.

This study aims to, in a consumer perspective, investigate what and why sponsored content is
credible. We argue that credibility is a subjective concept and therefore in the eye of the beholder,
hence this study holds a qualitative research strategy emphasizing the understanding and
interpretation of the individual’s thoughts and emotions. Collection of data was done through focus
groups where the consumers has been given the opportunity to discuss, express and develop their
thoughts and opinions related to food supplements. This study has found four elements: personal
relevance, characteristics of the profile, authenticity and storytelling, which the consumer interprets

when looking at the credibility of sponsored content on Instagram.
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1 Inledning

Detta kapitel ger en inledande beskrivning av uppsatsens forskningsomrdden med en
problembakgrund och problemdiskussion, vilka foljs av studiens syfte och fragestdillning, samt

definitioner av frekvent forekommande begrepp.

1.1 Bakgrund

Marknadsforing handlar i grund och botten om att Gvertyga konsumenten om att foretagets produkt
ar den bista att tillgd (Evans, Jamal & Foxall, 2008). Som foljd av det kommersiella intresset, som
egentligen alla foretag har, dr det inte helt 6verraskande om konsumenten har en pessimistisk syn pa
det budskap som presenteras (Beverland, 2005). I ménga fall dr det essentiellt for foretag och dess
lonsamhet att konsumenten har ett fortroende for det kommunicerade marknadsforingsbudskapet.
For att lyckas med det avancerade konststycket att Overtyga stills déarfor krav pa avsdndarens
trovardighet. Historiskt har foretag anvint en rad olika metoder 1 ett forsok att inge fortroende hos

konsumenten.

Ar 1946 s3 initierade Camel en kampanj med en slogan som 16d ”More doctors smoke Camels than
any other cigarette” dér forklidda lakare uttalade sig formildrande om rokningens effekter (Parekh,
2012). Trots roknings dokumenterade skadeeffekt sd fortlopte kampanjen 1 atta ar innan
amerikanska myndigheter satte ett legalt stopp. Marknadsforingsmetoden, nédr opinionsledare far
utrycka sig om en produkts fordelar, dr en vedertagen marknadsforingsmetod som anvénds 4n idag
(Evans et al. 2008). I en studie av Katz & Lazarsfeld (1955) presenteras en kommunikationsmodell
vid namn “Two-step Flow of Communication” vilken beskriver flodet frdn massmedia till en
opinionsledare och frin dessa vidare till den bredare populationen. En process som har tydliga
likheter med det flode som ett marknadsforingsbudskap tar nir ett foretag sponsrar en profil for att
denne ska uttala sig om ett varumaérke eller en produkts fordelar. Katz & Lazarsfeld (1955) menar
att dessa mellanpersoner tenderar till att vara mer lik dem som de influerar baserat pa personlighet,

intressen, demografi eller socioekonomiska faktorer och ddrmed kan uppfattas som mer trovérdiga.

Ar 1946 var mediet tidning, opinionsledaren en likare och produkten cigaretter. Studiens
forskningsomrade ar till marknadsforingsmetod den samma, men medie, opinionsledare och
produkt nagot helt annat. Mediet vi studerat dr Instagram - ett socialt medie som blivit en naturlig

del i 6ver 400 miljoner anvéndares vardag (Instagram, 2016). Nyligen har Instagram givit foretag



mojligheten att kopa exponering i1 flodet (Jones, 2015) vilket aktualiserar kanalen som

marknadsforingsmetod. Trots detta forblir plattformen relativt outforskad vetenskapligt.

Produkten som vi valt &r ndgot som kan jamforas med motsatsen till cigaretter - nutritionsprodukter,
vilket dr produkter som i dagligt sprak kallas kosttillskott och som intas i samband med trédning med
syftet att hoja prestationen eller uppnd annan hélsomadssig fordel. Vi vill tro att vad konsumenten
definierar som trovérdigt inom produktkategorin, ofta 4r mer emotionellt baserat &n vad teoretiska
definitioner av begreppet pastar, vilket gor branschen som forskningsomrdde &n mer intressant.
Samtidigt visar statistik att forséljningen av nutritionsprodukter uppgar till 1,23 miljarder och har
okat med 40 % 1 Sverige sedan 2010 vilket pekar pd branschens okande betydelse (Svensk
Egenvérd, 2016). Valet av opinionsledare faller darfor naturligt pé profiler som figurerar i fitness-,
sport- eller hdlsosammanhang. Profilerna som analyseras 1 studien visar prov pa stor variation och
bredd. En legitimerad fysioterapeut, en fitnessprofil som uppnatt efterstrivansvirda resultat eller en

atlet som genomgatt hirda provningar. Vem litar konsumenten mest pa?

1.2 Problemdiskussion

P& Instagram ges stdndiga pabud om vad som &r bra respektive daligt, snyggt respektive fult och
vad som ar inne respektive ute. Trots att Instagram ursprungligen var en plattform avsedd for
privatpersoner, sd har foretag inte varit sena med att anvdnda den som marknadsfoéringskanal. Privat
innehall blandas med sponsrade inligg med syftet att avdramatisera det kommersiella budskapet.
Séledes har foretag en forhoppning om att sponsrade Instagramprofiler ska vara mer trovérdiga én
om foretaget sjdlv varit den direkta avsdndaren. Inom nutritionsbranschen sa sponsras personliga
trdnare, elitidrottare eller bara personer med ett intresse for traning. Vad de ofta har gemensamt ar
att de har en stor skara foljare och sédledes en stor potential att nd méinga konsumenter. Vem
konsumenten har fortroende f6r och vad den baserar sina inkdp pa ar inte helt sjdlvklart dir ménga

faktorer kan tas 1 beaktande.

Sponsrat innehdll har som all annan marknadsforing en kommersiell funktion. Dagens Industris
granskning visar att Instagramprofilerna kan ta 50-70 kronor per tusen foljare for att anvinda ett
visst varumirke pa en bild (Leijonhufvud, 2015). Med andra ord kan det rora sig om tiotusentals

kronor per sponsrat inldgg, vilket skulle kunna pdverka Instagramprofilens intentioner. Att det



kommersiella intresset inte alltid &r i symbios med trovérdighet (Beverland, 2005) blir uppsatsens

fundamentala grund.

Tidigare forskning som behandlar trovérdighet har ofta ett kvantitativt fokus. Enligt Hovland, Irving
& Harold (1953) studie s& byggs trovirdighet framfor allt pa faktorer som expertis och
tillforlitlighet. 1 var studie antar vi istillet ett kvalitativt konsumentperspektiv som dmnar till att

forsta varfor innehall &r trovardigt.

1.3 Syfte och fragestillning
Studiens syfte &ar att ur ett konsumentperspektiv undersdka sponsrade Instagramprofilers

troviardighet vid marknadsforing av nutritionsprodukter. Sdledes har vi formulerat f6ljande

fragestillning:

- Vad ér enligt konsumenten trovirdigt sponsrat innehéll pd Instagram och varfor?

1.4 Begreppslista

Instagram

Instagram &r ett socialt medie som later anvindaren ldgga upp bilder eller filmer. Bilderna och
filmerna samlas sedan 1 ett personligt flode baserat pa vilka personer eller foretag som anvéndaren
foljer. Varje bild kan miarkas med sa kallade hashtags som gor att bilderna kategoriseras och blir
enklare att hitta. Sedan starten 2010 har mediet attraherat 6ver 400 miljoner anvéndare (Instagram,

2016).

Sponsrad Instagramprofil
En person som féar pengar eller produkter i utbyte mot att visa upp en produkt pa bild eller film pé
Instagram. I denna studie dr den sponsrade Instagramprofilen pa ett eller annat sétt anknuten till

nutrion, hélsa eller traning.



Nutritionsprodukter
Produkter som konsumeras i ett trdningsrelaterat sammanhang och kategoriseras av
branschorganisationen Svensk Egenvard (2016) som sportnutrition. Exempel pd detta ar

aterhdmtnings- eller prestationshojande kosttillskott som fortérs.

Sponsrat innehall
Nér den sponsrade Instagramprofilen visar upp en triningsprodukt pa en bild eller film pa
Instagram. Produkten behdver nddvindigtvis inte vara det centrala budskapet, utan kan ta en mer

periferisk roll.

Troviardighet
En kommunikators formaga att inge fortroende och tro pd vad som sdgs. Definieras och konstrueras

av mottagaren.

1.5 Studiens disposition

Studien delas upp 1 fem kapitel varav det forsta dr en introduktion med beskrivning av problemets
relevans, samt uppsatsens syfte och fragestillningar. 1 kapitlet ges ocksd vara definitioner av
begrepp som anvinds 16pande och dr frekvent forekommande. Det andra kapitlet behandlar den
teoretiska referensram som anvinds i1 studien. Tredje kapitlet dr en redogorelse for uppsatsens
metod och tillvigagingssitt. Dér inkluderat motiveringar av datainsamlingsmetoder, avgransningar
och svar pa den kritik som kan riktas mot arbetet. I uppsatsens fjarde kapitel hittas resultat och
analys av vart insamlade material som hdmtades frdn tva fokusgrupper. Har presenteras ocksa de
teman och monster som vi hittat i vart material vilka analyserats med hjdlp den teori som ndmns 1
kapitel tva. Det femte och sista kapitlet innefattar studiens slutsatser vilka svarar pa uppsatsens
frdgestéllning, en diskussion om vad vi bidragit med i forskningsféltet och hur vér slutsats kan vara
av relevans for foretag och marknadsforing, samt ett forslag for framtida forskningsomradden inom

amnet.



2 Teoretisk referensram

1 vdr teoretiska referensram hittas en bakgrund och teoretisk beskrivning av uppsatsens mest
centrala begrepp, trovirdighet. Vidare presenteras de modeller och den teori som hjdilpt oss

analysera uppsatsens resultat.

2.1 Trovardighet

Begreppet trovérdighet har en lang historia och idéer om trovirdighet hirstammar frin Aristoteles
som argumenterade for att en talares trovdrdighet, ethos, var en kommunikators formaga att inge
fortroende och tro pa vad som sades. En formaga som kommunikatoren objektivt besatt. (Salwen &

Stacks, 1996)

Hovland et al. (1953) definierade trovéirdighet som bestaende av tva primira komponenter: expertis
och fortroende for kéllan (expertise och trustworthiness) vilka bada bestar av subjektiva och
objektiva delar. Hovland et al. (1953) menade att expertis kan baseras pa subjektiva faktorer men
inkluderar dven relativt objektiva faktorer kopplat till kdllan eller meddelandet. Vidare menade
Hovland et al. (1953) att den andra komponenten av trovédrdighet, fortroende, definieras av
mottagaren och baseras dirmed frimst pa subjektiva faktorer samtidigt som den essentiella aspekten

av fortroende ar kéllans avsikt.

Hovland et al. (1953) argumenterade for att trovardighet frimst bestims och definieras av hur
mottagaren mottar budskapet frén avsidndaren. Samtidigt menar forfattarna som ovan ndmnt att det
finns objektiva aspekter av trovirdighet kopplat till de tva primidra komponenterna expertis och

fortroende.

I en studie publicerad av Hovland & Weiss (1951) sa utfordes ett experiment 1 vilket forsoksledarna
1 forhand valde ut kéllor man ansdg vara av olika trovirdighet. Detta bekriftades sedan av
forsokspersonerna med ett frigeformuldr dir de fick betygsétta troviardigheten och tilliten till varje
forfattare och publikation. Utifran detta gjordes en kvantitativ studie i vilken man matte hur de olika
kdllorna lyckades fordndra asikterna hos forsokspersonerna med hjilp av identiskt material frén
bada kéllorna. Istillet for att pad forhand vélja ut kdllor som vi anser vara trovirdiga och sedan
kvantitativt bekréfta eller dementera dessa hos respondenterna sd &mnar vi med en kvalitativ metod

forstd varfor en killa dr trovardig ur ett konsumentperspektiv.
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I ett forsok att utvidga och forlinga Hovland et al. (1953) studier om trovirdighet, dir de menade
att de inte var mdjligt att reda ut effekterna av de tvd huvudkomponenterna av trovérdighet, s sokte
Berlo, Lemert & Mertz (1969) empiriska evidens for att kunna faststélla de kriterier som faktiskt
anvinds av mottagaren nér den utvérderar avsidndaren. Berlo et al. (1969) menade att det var viktigt
att veta hur ménga dimensioner som krévs for att kunna forklara en sddan utvirdering samt vilken
typ av respons som karaktdriserar varje enskild dimension. Studiens syfte var att skapa ett
generaliserbart instrument for att kunna indexera utvirderingar av olika informationskéllor. 1
studien s& utfordes intervjuer for att finna adjektiv som respondenterna ansdgs gora en killa
acceptabel eller oacceptabel. Slutsatsen blev tre dimensioner for att utvdrdera en kéllas trovardighet:
sdkerhet, kvalifikation och dynamism. Studien ger oss en inblick 1 vilka faktorer som kan vara

relevanta for en killas trovardighet.

Nyare forskning inom trovardighet har d4ven den haft en kvantitativ forskningsmetod (Ohanian,
1990; Guido, Prete & Sammarco, 2010; Koo, Ruihley & Dittmore, 2012). Vad dessa studier inte gor
ar att ge en forstdelse for varfor dessa faktorer ar viktiga eller hur de relaterar till varandra kopplat

till konsumentens kénslor och tankar.

Var standpunkt i denna studie &r att trovardighet dr en kommunikators formaga att inge fortroende
och tro pé vad som sédgs (Salwen & Stacks, 1996) och att det helt och hallet definieras och bestdms

av mottagaren.

2.2 Two-step Flow of Communication

For att forstd den marknadsforing vi dmnar att undersoka i denna uppsats (sponsrade inldgg pa
Instagram) dr det nodvandigt att forstd hur denna uppfattas jimte den dér foretaget dr den direkta
avsdndaren. Katz & Lazarsfeld (1955) presenterar en kommunikationsmodell vid namn ~Two-step
Flow of Communication” vilken beskriver flodet frdn massmedia till opinionsledare och frdn dessa
vidare till den bredare populationen. Vidare menar Katz & Lazarsfeld (1955) att opinionsledare
tenderar till att vara mer lik de som dem influerar baserat pd personlighet, intressen, demografi eller
socioekonomiska faktorer. Denna studie har tolkat ”Two-step Flow of Communication” 1 syfte att
klargora ett budskaps flode nir det kommuniceras via en Instagramprofil pd uppdrag av ett foretag

vidare till konsumenter.
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Figur 2.1 Tvastegsmodell for kommunikation péa Instagram sprungen ur Katz & Lazarsfeld (1955) ”Two-step Flow of

Communication”

2.3 Personlig relevans

I en process av vad som beskrivs av Evans et al. (2008) som sekventiella reaktioner pa
marknadsforing ndmns uppmérksamhet. Uppmairksamhet dr det andra steget, foljt av exponering
och foregds av perception, ldrande, attityd for att slutligen leda till handling. I denna uppsats
behandlar vi inte samtliga sekvenser, utan véljer enskilt ut uppmérksamhet for att tolka varfor visst
innehdll registreras av mottagaren, medan annat innehdall inte gér det. De andra processtegen
beskriver hur konsumenten tolkar och hanterar budskap pa ett sétt som inte &r av relevans for

studiens syfte.

Uppmérksamhet innebér att konsumenten ser eller noterar budskapet. Det finns med andra ord
ingen garanti att konsumenten uppméarksammar budskapet bara for att denne har exponerats for det.
Vidare menar fOrfattarna att relevans dr nodvindigt for att ett budskap ska registreras. Annars
riskerar marknadsforingen forsvinna i annat innehéll dd konsumenten sillan aktivt letar efter just
marknadsforing. Sannolikheten for att rikta uppmérksamhet mot en annons eller

marknadsforingsaktivitet okar darfor om det uppfattas som intressant for mottagaren. (Evans et al.

2008)

2.4 Profilens egenskaper

I en studie av French & Raven (1959) presenteras fem typer av makt vilka de menade var sérskilt
forekommande och viktiga for att influera andra personer. Makt ses som en relation mellan den som

utdvar makt och den som makten utdvas pad. Maktutdvaren kan vara antingen en person, en roll,
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norm, grupp eller en del av en grupp som besitter en viss egenskap. Denna uppsats behandlar tre av
dessa vilka ansdgs relevanta for att forstd varfor vissa sponsrade inldgg ér trovérdiga kopplat till
profilen bakom inldgget. Givet forskningsomrddet dr de andra tvd (beloningsmakt och tvingande

makt) inte relevanta.

Legitimitetsmakt

D4 en konsument tror att den position som en person innehar rymmer makt i en eller annan kontext.
Detta anvinds i1 bland annat reklam dér legitimitetsmakt forsoker simuleras genom att visa upp
nagon som 1 verkligheten inte dr exempelvis ldkare, men klidr denne i 1 ldkarkldder (Evans et al.
2008). Kulturella vérderingar konstituerar en vanlig grund for legitimitetsmakt hos en person dver
en annan. Maktutdvaren kan ha egenskaper vilket inom kulturen ger denne rétten att ordinera den
som blir utsatt for makten. Om en person forsoker utdva sin legitimitetsmakt utanfor omradet for

makten sa kommer makten ocksa att minska hos denne (French & Raven, 1959).

Referensmakt

En typ av makt didr en konsument identifierar sig med eller beundrar en person eller en grupp.
Konsumenten uppfattar personen eller gruppen som en forebild och nagon som den vill efterlikna.
En person kan beundras pd grund av en sérskild personlig egenskap och denna beundran kan skapa
mojligheten till interpersonellt inflytande. Vidare fann French & Raven (1959) att denna makt ar
sarskilt stark nédr personen som utsdtts for makt dr attraherad av maktutovaren. Ju starkare

attraktion, desto starkare dr identifieringen till maktutdvaren och f6ljaktligen referensmakten.

Expertmakt

Expertmakt baseras pa vad nagon vet, erfarenhet och speciella fardigheter eller talang. Expertis kan
demonstreras genom rykte, titel och personens handlingar. Den péstddda experten behdver inte vara
genuin. Det &r uppfattningen eller vetskapen om att denne 4r expert, har sdrskild kunskap eller
expertis inom ett givet omrade som avgor hur stark expertmakten ar. Det ar alltsd dven nddvéandigt
att den som makten utdvas pa, att denne bade tanker och litar pa att maktutovaren talar sanning och
inte forsoker vilseleda. Vidare menar fOrfattarna att expertisen formodligen utvédrderas béade i

relation till egen kunskap sévil som till andra. (French & Raven, 1959)
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Omrédet for expertmakt antar French & Raven (1959) vara mer begrénsad dn den for referensmakt.
Expertmakt begrinsas bland annat av att experten ses som att ha dverldgsen kunskap eller formégor
1 mycket specifika omradden. Maktutovarens makt kommer att vara begrinsad till dessa omréden,

men kan dven ha en inverkan pé nirliggande filt.

2.5 Autenticitet

Det ar viktigt att understryka att autenticitet skiljer sig frn trovirdighet i den man att trovérdighet
handlar om en kommunikatdrs formaga att inge fortroende och tro pa vad som sdgs. 1 detta avsnitt
tydliggor vi skillnaderna och argumenterar for att autenticitet dr en konsuments uppfattning om
huruvida en marknadsforare ar sann mot sig sjilv och mot andra. For denna studie innebér det att

konsumenten gor en beddmning av en Instagramprofils dkthet och genuinitet.

Termen autentisk hérleds fran latinska ordet Authenticus och grekiskans Authentikos vilka betyder
véird att acceptera, auktoritativ och tillforlitlig. Detta traditionella synséttet sdg autenticitet som

nagot som bestimdes av myndigheter eller experter. (Beverland, 2009)

Beverland (2009) menar att detta synsétt har ett antal begransningar. En av dessa dr att péstd att
autenticitet skulle vara nigot objektivt. Vidare menar Beverland (2009) att autenticitet 4r subjektivt,
socialt konstruerat och ndgot som tillskrivs ett objekt av en konsument, marknadsforare eller annan.
Subjektiva former av autenticitet inkluderar bland annat sjilvuttryck. Autenticitet som ett sitt att
uttrycka sig sjédlv involverar konsumenters onskvérda sjilvidentitet. I detta synsétt &r sddant som
uttrycker en inre personlig sanning autentiska. Andra vanliga definitioner och teman inom
diskussioner av autenticitet involverar &rlighet, genuinitet, dkthet och avsdndarens avsikter.

(Beverland 2009, Munoz, Wood & Solomon. 2006).

Varumérken har enligt Beverland (2005) alltid en kommersiell funktion. Detta samtidigt som
varumirkesansvariga forsoker se till marknaden och konsumenternas behov. Dessa tvé
forhallningssitt stir ofta 1 konflikt med den senaste trenden mot att positionera varumérken som
autentiska. Det tudelade problemet blir att se till de tidlésa vdrdena Onskade av konsumenterna

samtidigt som man nedtonar de uppenbara kommersiella motiven.
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Gilmore & Pine (2007) menar att autenticitet byggs pa tva principer - en tanke och en handling.
Dessa tvé principer menar forfattarna hdrstammar ifrdn William Shakespeares Hamlet. Tanken att

vara sann mot sig sjalv och handlingen att vara den du sédger att du dr gentemot andra.

Vidare menar Gilmore & Pine (2007) att om ett foretag, varumérke eller person marknadsfor en
produkt som den sjdlv anser vara odkta eller inte héller vad den utlovar och ar 6ppen med det, sa
kan denne uppfattas som autentisk. Detta eftersom personen eller foretaget da bade &r sann mot sig
sjdlv och mot andra. Likt Beverland (2009) s& menar Gilmore & Pine (2007) att konsumenterna &r
den ensamma skiljedomaren av vad som &r autentiskt - konsumenterna bestimmer och utvérderar
enskilt om en person dr sann mot sig sjdlv och gentemot andra. Sddana beddmningar och
utvdarderingar hérstammar fran varje individs sjélvbild och hur denna sjdlvbild bidrar till att

acceptera, ignorera, filtrera eller Gversitta vad som marknadsfors och vad som sdgs om erbjudandet.

En individs utvdrdering baseras pd dennes egen uppfattning om vad som &r autentiskt. Denna
uppfattning baseras i sin tur pd individens forvdntningar. Forvintningar kan skilja sig at mellan
olika individer och ddrmed ocksd vad som ar autentiskt (Mufioz et al. 2006). Autenticitet kan
sdledes inte bestimmas 1 en person utan det dr mottagaren som utvdrderar och avgdr om
marknadsforingen dr autentisk eller inte. Néar sddana ansprak gors av avsdndaren sé ses ofta dessa

inte som autentiska (Peterson 1997, Gilmore & Pine 2007).

Att autenticitet dr subjektivt dr en viktig stdndpunkt vilken vi haller i vér studie. Med andra ord ar

det upp till betraktaren att avgdra vad som ar autentiskt.

2.6 Storytelling

Att beritta historier inom marknadsforing dr ett vedertaget grepp som kallas storytelling. Produkter
far da en central eller periferisk roll 1 ett storre sammanhang. Storytelling dr en férgrening inom
content marketing dér syftet dr att bade attrahera och behélla kunder genom att skapa engagerande

innehall. (Pulizzi, 2012)

Enligt Woodside, Sood & Miller (2008) &r historier ett sitt for manniskor att relatera till varandra.
Konceptet ér inte last till ndgon plattform, men forfattaren ndmner i sin undersokning bloggar som

ett sdtt for fOretag att berédtta historier pa.
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En historia dr ndgot som anstiftar till ndgon form av hinder som leder till identifikation av ett méal.
Mal som sedan en huvudrollsinnehavare forsoker uppnd genom vissa handlingar. Att det finns en
utmaning i att nd mélet, i form av huvudrollsinnehavarens brist pa kompetens eller skicklighet, leder
ofta till kénslor och engagemang (Woodside et al. 2008). Forfattaren kategoriserar och
karaktériserar sedan huvudrollsinnehavaren till tolv olika arketyper, vilka hiarstammar fran Jung
(1968). Dér inkluderat The Change Master (i Jungs teorier The Magician) som besitter drag s& som

sjalvforbattrande och transformation.

I vad Jung (1968) beskriver som det kollektivt omedvetna finns psykologiska prototyper for idéer
vilket kan forklara varfor historier liknar varandra och ofta foljer liknande mdnster. Detta pa grund
av att méinniskan, oavsett kultur, har en tendens att tolka, uppleva och reagera pa saker pd samma
sitt. Teorin har sedan applicerats pd en rad olika omraden; bland annat att skapa och forsta
framgangsrika varumérken inom marknadsforingssammanhang. Genom att identifiera varumarkets
sjdl ska det leda till att produkter far en storre symbolisk mening for konsumenten, da historier
framkallar kdnslor (Shu-pei, 2006). Genom att kombinera dessa symboliska koncept med arketyper
och med varumirken, s& kan spannande, meningsfulla och ikoniska produkter skapas (Shu-pei,

2006).

2.7 Sammanfattning

Forskningsfiltet for trovdrdighet har i1 stor utstrickning studerats kvantitativt och identifierat
komponenter for trovéardighet. I véar kvalitativa studie blir detta ett underlag for vad trovardighet kan
tinkas inbegripa. “Two-step Flow of Communication” beskriver flodet fran inldgg som
kommuniceras via en profil pa uppdrag av ett foretag vidare till konsumenter. Slutligen behandlar
den teoretiska referensramen de teorier som varit relevanta for att forsta trovardighet pé ett djupare

plan och vilka element det kan ténkas besta av.
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3 Metod

Detta kapitel dr en redogérelse for uppsatsens metod och tillvigagangssdtt. Ddr inkluderat
undersokningsansats, datainsamlingsmetod, avgrdansningar och svar pd den kritik som kan riktas

mot arbetet.

3.1 Undersokningsansats

Var studie héller en kvalitativ forskningsstrategi dér sdrskild vikt har lagts vid att forstd och tolka
hur individerna uppfattar och tolkar sin sociala verklighet och specifikt gillande trovirdighet i
sponsrade inldgg pa Instagram. Denna uppsats har framst induktiva tendenser i det att den har ett
angreppsatt dir vikt har lagts pa generering av teorier (Bryman & Bell 2013). Det ér dock viktigt att
poéngtera att var studie har haft god anvindning av teori som bakgrund till var studie och 1 att fa en

forstaelse for hur faltet studerats tidigare.

For att forsta hur individer tolkar trovirdighet for inldgg pd Instagram sa dr det nddvindigt att vi
forstar den subjektiva inneborden. Detta gors bdst med ett interpretativistiskt synsdtt och en
konstruktionistisk inriktning dir vi som Bryman & Bell (2013) forklarar det, forsoker fanga den
subjektiva inneborden av social handling och en forstaelse av de krafter som paverkar ménniskors

beteende.

Studien héller ocksé en iterativ strategi ddr vi efter datainsamling letat efter ytterligare information
och teori for att kunna etablera, utveckla och fOrstd det som framkommit ur det empiriska

materialet.

3.2 Datainsamlingsmetod

Studien tillimpar en kvalitativ datainsamlingsmetod d& denna l&mpar sig bidst for att forstd
konsumenters kénslor och for att fa djupare forstaelse for individer (Bryman & Bell, 2013). Mer
specifikt valdes fokusgruppsmetoden for insamling av primérdata vilket dr en typ av gruppintervju
dar flera respondenter narvarar samtidigt och diskuterar en viss fragestéllning eller ett visst tema
med syfte att fordjupa sig inom ett amne (Bryman & Bell, 2013). En stor fordel med fokusgrupper
ar att spontana och emotionella uppfattningar kan frambringas tack vare den kollektiva

interaktionen. Vidare menar Bryman & Bell (2013) att fokusgrupper gor det mojligt att skapa en
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forstaelse for varfor méanniskor tycker som de gor. Deltagarna far ocksd mojlighet till att lyfta fram
de fragestéllningar som de anser vara viktiga pa omradet vilket gor metoden vl ldmpad for studiens
syfte 1 att forstd varfor ménniskor tycker att nagot ar trovardigt. Fokusgrupper dr en vélanviand
datainsamlingsmetod for nya undersokningsomrdden och nya plattformar vilket gér den passande

for denna studie. (Kvale & Brinkmann, 2009)

Till skillnad fran en intervju med en intervjuare och en intervjuad, rymmer fokusgrupper en
mojlighet for deltagarna att utforska och reagera pa andra deltagares asikter och skdl till dessa.
Bryman & Bell (2013) menar att fokusgrupper Oppnar for mer intressant material dn den
individuella intervjun dd en individ kan tdnkas svara pé ett visst sétt 1 ett initialt skede men da han
eller hon ocksa hor vad de andra har att sdga sa kan svaret utvecklas vilket for diskussionen framét.
En annan fordel ar att deltagarna ges mdjlighet till att diskutera aspekter inom ett &mne som de inte

skulle ha tinkt p4 om de inte hade hort andra deltagares uppfattningar.

Bryman & Bell (2013) menar att fokusgrupper ger forskaren mindre kontroll och att man saledes
riskerar att lata deltagarna ta over skeendet. Att till viss del ldmna 6ver kontrollen till deltagarna ser
vi inte som en nackdel utan snarare som en fordel da vi dmnar att forstd varfor nagot ar trovardigt
for konsumenterna och séledes helt och hallet intresserar oss for vad deltagarna har for
uppfattningar om detta. I detta fall hade kontroll begrinsat respondenterna i deras resonemang
vilket inte dr 1 linje med studiens syfte. Ytterligare kritik som har riktats mot fokusgrupper géller
gruppeffekter, vilket innebér en risk att vissa deltagare blir tystldtna samtidigt som andra deltagare
inte later andra komma till tals. Som forskare har vi dirmed haft en viktig roll i att tydliggora for
deltagarna att allas &sikter ar viktiga samt uppmuntra de mer tystldtna deltagarna genom att

exempelvis specifikt fraga om deras asikter under fokusgrupperna (Krueger, 1998).

3.3 Avgrinsningar och urval

Perspektiv: Konsument

Uppsatsen antar konsumentperspektiv och dr avgrinsad frdn hur foretag forhaller sig till
trovardighet 1 sponsrade inldgg pd Instagram. Tidigare forskning har i stor utstrickning haft ett
kvantitativt fokus, men ambitionen med var studie &r att en kvalitativ ansats ska leda till viktiga
insikter och en djupare forstaelse for konsumenten som i ett nista skede kan anvindas som underlag

till utformning av marknadsforing.
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Plattform: Instagram

Undersokningen utfors pa den sociala plattformen Instagram. Det sociala mediet &r med sina 400
miljoner manatliga anvidndare (Instagram, 2016) ett betydande inslag for ménga ménniskor i
vardagen, samtidigt som plattformen &r relativt outforskad. Internetstiftelsen i Sveriges (2016a)
statistik visar ocksd att plattformen 4r den snabbast vdxande. Nyligen har Instagram givit
mojligheten for foretag att kopa exponering 1 bildflodet (Jones, 2015) vilket aktualiserar kanalen

som marknadsforingsmedium.

Bransch: Nutritionsprodukter
Traning och hélsa dr en minst sagt stor genre pa Instagram. Idag, 18/4-2016, hittas over 130
miljoner bilder under hashtagen “fitness”. Pa den sociala plattformen dr méinga helt nischade inom

omradet och uttrycker i bildform sin hilsosamma livsstil.

Nutritionsbranschen har sedan 2010 viaxt med 40 % och omsitter 1,23 miljarder kronor (Svensk
Egenvard, 2016) vilket understryker industrins relevans. Vi tror att vad konsumenten definierar som
trovardigt inom produktkategorin kan vara mer emotionellt baserat dn vad tidigare forskning och

definitioner av begreppet pastar.

Respondenter: 90-talister med intresse for trining

Respondenterna valdes ut pé flera olika kriterier. Som ett dvergripande krav var ett visst intresse for
traning. Graden av intresse, utovande av aktiviter, samt relationen till hidlsa var nadgot som skulle
variera. Nagot som ocksa resulterade i en stor variation av profiler som respondenterna foljde. Av
logistiska skél dr samtliga respondenter frdn Goteborgsomradet. Givet uppsatsens omfattning sa
valde vi att analysera en aldersgrupp. Detta for att undvika variationer i datan som beror pé alder.
Valet foll pa 90-talister vilket enligt Internetstiftelsen i Sverige (2016b) dr den aldersgrupp som
anviander Instagram och sociala medier mest. Samtidigt gar det att argumentera for att

aldersgruppen ir av relevans for foretag givet dess kopkraft med ménga &r av konsumtion framfor

sig.

3.4 Genomforande
Med fokusgrupperna ville vi frdmja diskussioner mellan deltagarna for att skapa en forstaelse for

varfor deltagarna tyckte och kidnde som de gjorde. Vi som diskussionsledare, eller moderatorer som
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ofta kallat (Tursunovic, 2002), hade till uppgift att skapa en avslappnad miljé dir varje enskild
respondent skulle kénna sig trygg i att uttrycka sina asikter. Var roll som moderatorer innebar ocksé
att vi ledde diskussionerna och holl respondenternas fokus pé det specifika dmnet 1 enlighet med

vad Frey & Fontana (1993) foreslar.

Fokusgrupperna holls vid tva separata tillfdllen, ddr vardera tillfalle varade 1 ungefar 90 minuter.
Grupperna bestod av fyra personer vid forsta tillfdllet och fem personer vid det andra. Samtalen
spelades in for transkribering. Respondenterna fick godkénna detta samt informerades om att deras
svar skulle anonymiseras i studien med syftet att de skulle kinna sig trygga i att utrycka sina asikter.
En av moderatorerna tog en mer passiv roll for att anteckna kommentarer och for att stélla
foljdfragor 1 forsok att forstd essensen i respondenternas resonemang. Den andra moderatorn hade
ett huvudansvar for att fora diskussionen framat och presentationen av profiler och sponsrade
inldgg. En frageguide forbereddes, men vi forbeholl oss rétten att g utanfor dessa fragor och ramar
beroende pé vad som uppkom under diskussionerna. Detta for att skapa ett diskussionssammanhang

dér deltagarna kédnner sig motiverade att dela med sig av sina asikter med andra (Tursunovic, 2002).

Under fokusgrupperna utgick vi ifrén ett eget skapat Instagramkonto vilket vi visade pd storskdrm.
Detta for att de sponsrade inldggen och profilerna bakom dem skulle visas i en sa naturliga miljo
som mojligt pd Instagram. Fokusgrupperna borjade med en introduktion dér vi informerade
respondenterna om att det frimst skulle handla om att respondenterna sinsemellan skulle fora en
diskussion och att allas &sikter vara lika mycket virda for studien oavsett vilken bakgrund man som
deltagare hade kopplat till trdning. For att inte begrdnsa respondenterna i sina tankar och asikter
kring de sponsrade inldggen och profilerna bakom dessa sd ndmndes det inte specifikt att &mnet var
trovardighet, utan mer generellt marknadsforing och Instagram. Deltagarna fick sedan fritt

presentera sig och sin relation till trining och Instagram.

P4 Instagram finns tvd typer av konton - privata och Oppna. Med ett forskningsetiskt
forhallningssatt valde vi endast ut offentliga personer med dppna konton. I tabell 3.1 presenteras de
profiler som togs upp for diskussion under fokusgrupperna. Pé férhand gjordes en kartldggning av
profilernas ndrvarande pd Instagram och eventuella samarbeten med foretag. Profilerna har
publicerat minst ett sponsrat inldgg med nutritionsprodukter i sitt flode. Vi valde pa forhand ut sju

profiler, men uppmanade respondenterna att diskutera de profilerna som de sjdlva foljde. Vidare

19



valdes de ocksd ut baserat pa olika egenskaper som skulle kunna anses vara trovérdiga eller
motsatsen. Detta med hdnsyn till den teori som vi pd forhand ldst om trovirdighet och dess
innebord. Tanken var att profilerna pa vissa punkter skulle vara lika varandra och pé vissa punkter
vara skilda. Detta di det skulle ge oss en mojlighet att isolera enskilda egenskaper och forstd vad
som var trovirdigt. Oppna frgor stilldes initialt och diskussionen tog ofta en annan vig &n vad vi

raknat med, vilket uppmuntrades.

Profil

Beskrivning

Syfte i fokusgrupperna

Ida Bergfoth (@oidao)

Joakim Melkersson
(@joakimmelkersson

Katrin Zytomierska

(@katrinzytomierska)

MM-Sports (@mmsports)

Jacob Gudiol (@gudiol)

Robin ”Mos” Andersson
(@mos123)

Mikael Hollsten (@avmbhollsten)

Emma Igelstrom
(@emmaigelstrom]|

Lovisa Sandstrom (@lofsans)

Sofia Sjostrom (@ptfia)

Zlatan Ibrahimovié
(@iamzlatanibrahimovic)

Kvinnlig traningsprofil, personlig
trénare.

Manlig traningsprofil.

Kénd profil, programledare,
radiopratare, entreprendr och
bloggerska.

Foretag som séljer
nutritionsprodukter och andra
traningsrelaterade produkter.

Legitimerad fysioterapeut med
masterexamen i Sport Science.
Skriver bocker och publicerar
hélsorelaterade artiklar i DN.

Deltagare i dokusépan Paradise
Hotel. Numera sponsrad av MM-
sports.

Traningsprofil och medverkar som
trinare i TV4:s Biggest looser och
Gladiatorerna. Driver eget foretag
kopplat till trining.

Fore detta varldsmaéstare i simning.

Personlig trénare, hidlsoentrepenor,
grundare av lofsangruppen och
tidigare medverkande i TV4
Nyhetsmorgon.

Halsoredaktor Metro, bloggare,
forfattare hélsoinspiratdr.

Fotbollsproffs och entrepenor.

En yrkesroll som eventuellt kan ge
legitimitet. Personen har ocksé
marknadsfort tva liknande produkter
fran olika varumaérken pa kort tid.

Ett eventuellt efterstravansvart
resultat.

Ingen tydlig koppling till tréning. Gor
reklam for manga olika produkter.

Budskap som gar fran foéretag direkt
till konsument istillet for via en
profil.

Expertis och ett vetenskapligt
forhéllningssatt till
nutritionsprodukter. Sparsam med
sina rekommendationer.

Profil som inte har en tydlig koppling
till tréning utan snarare en ganska
ohélsosam livsstil, men som vill
genomga en fordndring.

En person som forekommer i manga
olika sammanhang dér trdning och
hélsa dr centralt. Han har ocksa ett
eget varumérke som marknadsfors.

(P4 initiativ av respondenterna)

(P4 initiativ av respondenterna)

(P4 initiativ av respondenterna)

(P4 initiativ av respondenterna)

Tabell 3.1 Profiler som diskuterades under fokusgrupperna
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Négra av de profiler som respondenterna pa eget initiativ lyfte resulterade i intressanta diskussioner
och nya ron. Dessa profiler valde vi senare att diskutera under kommande fokusgrupp. Antalet
fokusgrupper blev tvd da det andra tillféllet till stor del bekrdftade den kunskap vi erhdll fran den
forsta. Relaterat till studiens syfte sd bedomdes kategorin vara méttad med data och ytterligare data

skulle ddrmed inte tillfora ndgon ny information (Strauss & Corbin, 1998).

3.5 Bearbetning av data

Transkribering

Efter fokusgrupperna si bestimdes regler for transkribering sd som hur vi skulle bendmna
respondenterna for anonymisering och annan praktisk formalia (Bryman & Bell, 2013). Sedan
fordelades inspelningarna déir vi transkriberade ett fokusgruppstillfalle var. Nér transkriberingen var
fardigstdlld sa lyssnade respektive part igenom den andres inspelning och ldste dennes
transkribering for att sikerstélla att denna var korrekt utford och i enlighet med de regler vi satte

upp innan transkriberingens pabdrjan.

Kodning

Innan kodning paborjades sa laste varje part enskilt igenom materialet och kommenterade de teman
man ansdg sig ha hittat. Vid senare tillfille jimfordes och diskuterades dessa teman for att
sdkerstélla deras framtrddande roll i materialet. En kodningsmall skapades utifran de teman som
hade hittats och dérifran kodades materialet. Koderna granskades kritiskt och nér tva eller flera ord
och fraser anvéindes for att beskriva en och samma foreteelse, sa fick dessa fall bedomas enskilt for
att hitta vad orden eller fraserna egentligen stod for kopplat till begrepp och kategorier i1 existerande
litteratur. Detta 1 enlighet med Bryman & Bells (2013) rekommendationer. Kodningen skedde
gemensamt genom bada fokusgrupperna for att ytterligare sikerstélla deras framtrddande roll i
materialet. Kodningen hade en viktig roll for att finna relevanta resonemang och tankar relaterat till

uppsatsens syfte.

Vanlig kritik mot kodningsforfarandet nir det géller kvalitativ dataanalys &r att kontexten i det som
sdgs kan ga forlorad nir textstycken plockas ut (Bryman & Bell 2013). For att minimera risken for
felaktig kodning i1 saddana fall s& gick vi tillbaka till inspelningen och lyssnade igenom for att pa sé

vis fa battre forstaelse for kontexten i vilken ndgonting sades.

21



3.6 Transparens och troviardighet

For att sdkerstdlla studiens kvalitet s4 har vi som Yardley (2000) foreslar, tydligt specificerat
forskningsmetoder, klart formulerade och vélgrundade argument och haft ett reflexivt
forhallningssitt under vér studie. Vi dr sdledes medvetna om att var roll som forskare paverkat den
kunskap vi har extraherat till en viss grad men att var paverkan samtidigt har minimerats genom
vara valda forskningsmetoder och genomférandet. Tydliga och tdta redogorelser for hela
forskningsprocessen dr nagot vi efterstrdvat for att uppna trovirdighet (Bryman & Bell, 2013).
Bland annat sd redovisas det transkriberade materialet i bilaga och stodjer vira resonemang med

direkta citat fran véra fokusgrupper.

3.7 Kritik mot arbetet

Viss kritik kan riktas mot arbetet dd man kan hidvda att den kvalitativa metoden &r alltfor subjektiv.
For att motverka en allt for subjektiv tolkning av materialet sa sékerstills fokusgrupper och

kodningens genomfoérande med motiveringen ovan.

I arbetet anvidnder vi oss bland annat av teorier for troviardighet. Denna teori dr ofta av det dldre
slaget och framkom innan sociala medier fanns. Vi vill dock tro att begreppets innebdrd och
relevans dr densamma oavsett medium som den verkar pd. Undersokningsmetoderna kan anses vara
distanserade mot det faktiska anvéndandet. Sociala medier anvidnds for manga péd ett sédant
avslappnat och vardagligt sétt att det &r svart att tillimpa en undersokningsmetod som fingar det
naturliga ndr individen scrollar igenom sitt flode. Detta har dock forsokts att efterlikna genom att pa

fokusgrupperna aktivt navigera pa mediet bland bilder och profiler.

Att vi som forskare nérvarar, sdvil som att situationen och dess kontext kan ha betydelse for hur
respondenterna kinner och tycker om innehéllet blir svart, om inte omojligt, for oss att kringga helt.
Déarfor har val av undersokningsansats och datainsamlingsmetod varit av storsta vikt vilka har
motiverats ovan. Risken for att det dr en distinktion mellan dess uttryckta &sikter och det vardagliga
icke-kritiska tinkandet dr nigot som vi ir medvetna om. A andra sidan dmnar studien till att
anviandaren ska analysera och beskriva sina asikter pa ett djup som denne kanske inte reflekterat

over tidigare for att pd sd vis skapa en forstielse.
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4 Resultat och analys

Detta kapitel presenterar resultat och analys. Det inleds med ett sammanfattande avsnitt om
sponsrade inldggs trovirdighet pa Instagram. Ddrefter foljer fem avsnitt uppdelade i de teman som

hittats i vart material och hur de relaterar till varandra.

4.1 Sponsrade inldggs trovirdighet pa Instagram

Trovardighet ar ett vitt och komplext begrepp. Det dr svart att isolera en enskild faktor och
argumentera for att den per definition skulle vara trovérdig. Vara fokusgrupper har visat att en profil
med stor mingd foljare, en attraktiv kropp eller en masterexamen inom sport science inte alltid ar
trovdrdig. Begreppets innebord dr mer komplext &n s och maéste alltid bedomas ur en specifik
kontext. Fokusgrupperna har visat att vad som ar trovardigt innehall &r ytterst individuellt och bland
annat baserat pa relationen till den sponsrade Instagramprofilen. Vart resultat har givit ett monster
som kan forklara varfor innehdll beddms som trovirdigt. Monstret gar att sammanfatta med fyra

element som relaterar till varandra (figur 4.1), vilka presenteras i1 enskilda avsnitt nedan.

Trovardighetselement (vad) Varfor

Personlig relevans Mottagaren ser ett intresse 1 det sponsrade
innehdllet och uppmérksammar diarmed det. En
hygienfaktor som inte kan vara trovirdig 1 sig.

Profilens egenskaper Betraktaren gor en samlad och subjektiv
beddomning av den sponsrade Instagramprofilens
legitimitet, expertis och huruvida profilen ar vérd
att beundra eller e;j.

Autenticitet Profilen i relation till det sponsrade inldgget far
betydelse. Intentionen blir av vikt for upplevelsen
av innehallets genuinitet och dkthet.

TROVARDIGHET

Storytelling Mottagaren kénner till Instagramprofilens historia
vilket skapar engagemang och diarmed en ny nivé
av trovirdighet. Budskapet i innehallet far ett
storre syfte én det kommersiella.

Tabell 4.1 Trovérdighetselement
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4.2 Personlig relevans

For att innehall ska vara trovirdigt, maste det till en borjan vara personligt relevant for mottagaren.
Detta for att mottagaren 6ver huvud taget ska kunna uppmérksamma bilden (Evans et al. 2008) och
1 ett senare skede gora en bedomning eller tolkning av trovirdigheten. Om bilden inte innefattar
kriteriet om personlig relevans dr sannolikheten hog att bilden snabbt scrollas forbi. Eftersom det
kravs ett aktivt val att fo6lja en profil pa Instagram, sa skulle det kunna anses vara ett icke-problem
eftersom mottagaren ddrmed redan ser ndgon typ av relevans eller vinning 1 att folja profilen.
Samtidigt dr det ingen garanti for att inldgget uppméarksammas da det alltid stdr 1 konkurrens till

annat innehall 1 flodet.

Respondent Erik om en bild pd aminosyror som halls upp av Joakim Melkersson (utan att synas
sjalv pa bilden). Aminosyror dr en produkt som personen i fraga aldrig konsumerat eller Gvervagt att

kopa:

“Sant hdr kollar inte jag pa. Jag ligger inte ens mdrke till den, men jag ser kanske en

bild om han sjdlv dr med.”

Ovan citat kan forklaras med hjdlp av Evans et al. (2008) resonemang om uppméirksamhet. I
exemplet ovan blir det tydligt att bildens budskap passerar mottagaren obemérkt, trots att Erik blir
exponerad for liknande bilder. Om bilden inte dr intressant, s minskar ocksa sannolikheten att den

uppmairksammas (Evans et al. 2008).

Vad som anses vara personligt relevant &dr naturligtvis individuellt, men monstret i véara
fokusgrupper pekar pa att den sponsrade Instagramprofilens livsstil 4r av stor betydelse. Detta i tva
bemaérkelser. Antingen blir profilens livsstil en form av inspiration for mottagaren - att livsstilen ar
nagot att strdva efter. Observera att det nodvéindigtvis inte behdver vara profilens riktiga livsstil,
utan snarare den livsstil som upplevs av konsumenten genom det sociala bildflodet. Respondent
Carin kommenterar en bild pd modellen Candice Swanepoel och refererar till hennes livsstil som en

inspirationskélla:
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”Ddr blir jag mer inspirerad! (...) Jag kollar hellre pa ndgon som dr glad i vattnet och
springer runt bland palmer dn nagon som star pa ett gym med en Celsius. Jag tycker det

dr mer inspirerande dn att sta och ta en bild pa sina magrutor pa SATS. Jag hatar det.”

Samtidigt tar respondent Sara tydligt avstdnd frin bilden och sdger sig aldrig kunna ténka sig att
folja personen. Istillet efterfragar hon instruktionsbilder och kunskap. Ett tydligt exempel pa att
relevansen dr individuell och starkt kopplat till malet och syftet med tridningen, da Carin trénar for

att uppna ett estetiskt resultat medan Sara mer tranar for att ma bra.

Livsstilen behdver dock nodvindigtvis inte vara nigot att striva efter. Fokusgrupperna har visat att
det ricker att kunna relatera till livsstilen. I praktiken innebér det att det ska gé att spegla sig sjélv i
avsindaren eller dennes virderingar. Ett exempel pd detta dr nir respondent Klas tar avstand frén en

Instagramprofil som enligt hans utsago trédnar orimligt mycket:

“Jag tror det handlar mycket om vad man kan relatera till sjilv. Det ddr kdnns ju sd
fiktivt pa nagot sdtt. Och ja, det ser jdttehdrligt och fint ut, men man kanske inte faller
pladask for det, for det dr sda langt borta fran en sjdlv. Sa det har jag mdrkt, de personer
jag foljer sjdlv ocksa, det klart att jag foljer ju sadana extremprofiler ocksa eller har
gjort i alla fall, men man blir ju mer inspirerad av folk som dr ndrmare ens egen
Situation for da ser man att nagonstans sd kan jag dndd dstadkomma det hdr sjdlv. Det
dr i samma vdrld som en sjilv lever i. Och ddr tror jag ocksd jag dr mer sarbar for

reklam dn de hdr extremprofilerna.”

Personlig relevans dr nodvandigt, men kan inte vara trovirdigt i sig. Elementet innehaller inget att
bedoma relaterat till trovédrdighet. Séldes gir det att jimfora vid en hygienfaktor for att visst
innehall ska kunna registreras och i ett senare skede bedomas som trovirdigt. Att pd forfragan fran
moderatorn under en fokusgrupp gora en bedomning av innehdllets trovdrdighet, om innehéllet inte
ar relevant for mottagaren, kan anses irrelevant eller meningslost ndr bilden vid det faktiska,

vardagliga anvindandet inte ens ndr anvéndaren.

26



4.3 Profilens egenskaper

Vidare gors en beddmning av profilens egenskaper. Betraktaren goér en samlad och subjektiv
bedomning av den sponsrade Instagramprofilens legitimitet, expertis och huruvida profilen &r vard
att beundra eller ej. Under fokusgrupperna stod det klart att detta gar att relatera till French &

Ravens (1959) teori om social makt.

"Hon kanske inte skulle visa ndgot som dr ddligt. Jag vet inte, lite sd tdnker jag ju - hon

dr ju dnda PT.”

Citatet visar att Johanna bedomer avsidndarens egenskaper och ser till vilken position och utbildning
Ida Bergfoth har inom tridning vilken verkar ge henne legitimitet enligt French & Ravens (1959)
definition. Enligt Johanna blir det sponsrade inldgget trovérdigt pa grund av Bergfoths position som

personlig trénare.

Vidare kan vi dven se att andra egenskaper hos avsidndaren paverkar respondenterna och framjar
trovardigheten, Respondent Klas som foljer Joakim Melkersson, kommenterar ovan ndmnda bild pé

aminosyror:

“Det klart att nagonstans vdcks en tanke att jag kanske ska skaffa aminosyror igen, det
kanske dr jdtteviktigt. Titta pa honom, det gdar ju asbra. Och sa tittar man pa sig sjdlv,

’

ochsdja...’

Citatet visar att Klas jamfor sig med Melkersson och till viss del beundrar och vill efterlikna
honom. Pa frigan om Melkersson dr ndgot att efterstrdva sa svarar Klas utom tvivel ja. En person
kan beundras pd grund av en sdrskild personlig egenskap (French & Raven, 1959) vilket i
Melkersson och Klas fall handlar om Melkerssons véltranade muskler. Denna beundran, som kan
liknas med referensmakt, verkar skapa mojligheten till inflytande 6ver Klas eftersom han séger att

han kanske bor skaffa produkten som Melkersson visar upp i det sponsrade inldgget.

Respondent Erik visar ocksé att avsaknaden av den upplevda referensmakten hos avsindaren kan ha

en negativ inverkan pé trovérdigheten:
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“Hade det varit en tjock person som lade upp det ddr, dd hade jag inte trott pd det. (...)
Jag blir alltid irriterad ndr jag ser overviktiga dietister. Hur ska de kunna ldra ut om de

inte klarar av det sjilva?”

Négot annat som var viktigt var profilens expertis. Enligt French & Ravens (1959) definition
baseras expertis pa vad nagon vet, dess erfarenhet, speciella fardigheter och talang. Vidare menar
forfattarna att den kan demonstreras genom rykte, titel och personens handlingar. Under
fokusgruppen diskuterades Jacob Gudiols expertis och trovérdighet i det sponsrade innehallet. Carin

om Gudiols uttalande och ogillande av en proteinberikad kvargdryck:

"Det hade jag kopt utan att ifragasdtta. Bara for att han har forskat inom detta. Det

sdger ganska mycket, jamfort mot en spdnnis pd gymmet.”

Citatet visar att Carin har fortroende for Gudiol och hans inldgg baserat pa hans titel. I sitt
Instagramflode visar och beréttar Gudiol hur han &r f6r och emot olika produkter och refererar ofta
till forskningsstudier. Flertalet respondenter upplevde att hans titel kombinerat med den upplevda

expertisen gjorde honom trovardig.

Vidare stédllde vi samma fragor om profilen Katrin Zytomierska. Respondenterna kategoriserade pé
eget intiativ henne som betydligt mindre kompetent inom omradet traning och hilsa. Klas om

Zytomierska:

“Vad dr hon egentligen? Hon har varit Bingos fru?! Da dr det dnnu svdrare att ge

henne legitimitet att sdlja in produkter.”

Zytomierska var for respondenterna mindre trovérdig i hennes rekommendationer bland annat pé
grund av hennes expertis. French & Raven (1959) menar att man maste uppleva att experten har en
overliagsen kunskap eller forméigor inom specifika omraden. Bilden av henne var att expertisen var

obefintlig och ddarmed var det svért for respondenterna att ta hennes inldgg och budskap pa allvar.
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4.4 Autenticitet

Zytomierska uppfattades ocksd av respondenterna som att inte vara dkta och genuin 1 sina sponsrade
inldgg. Fokusgrupperna pekar just pd att autenticitet &r ett viktigt element for att vara trovirdig.
Autenticitet blev ett omfattande tema dir avsdndaren i sin relation till det sponsrade inlédgget far
betydelse. Initialt blir avsdndarens upplevda avsikt och motiv av stor vikt. Att gora ett sponsrat
inldgg enbart i syfte att tjina pengar var ndgot som paverkade respondenternas syn pa autenticiteten.

Nedan foljer en diskussion om Zlatan Ibrahimovi¢ och sponsrade inldgg:

Carin: "Det dr ju inte direkt sa att Zlatan behéver pengar, sd antagligen dr det nagot
han kan std bakom. Det hade varit ndgot annat om typ Anna Book gjort reklamen.

(skratt) Han behéver ju inte géra det...”

Erik: ”...ja, det kdnns ju mer dkta da.”

Carin: "Man vet att han behover inte pengarna.”

Andreas: “Det har han ocksad varit ganska tydlig med. Att han gar in i sant som han

’

gillar och det han kan std bakom.’

Respondent Carin menar att Zlatan Ibrahimovi¢ inte skulle behdva pengarna nér han gor reklam for
Vitamin Well, vilket stdlldes i kontrast mot Zytomierska som enligt deltagarna lade ut sponsrade
inldgg for produkter enbart med syftet att tjina pengar. De upplevda olika avsikterna hos
avsdndarna gjorde att Ibrahimovi¢s sponsrade inldgg upplevdes autentiska medan Zytomierskas
upplevdes falska. Enligt Beverland (2009) é&r avsindarens avsikter ett centralt tema inom
autenticitet vilket visar sig i denna diskussion. Vidare menade Hovland et al. (1953) att den
essentiella aspekten av fortroende (den andra komponenten av trovardighet) dr kdllans avsikt. I detta

fall 4r det helt avgorande for det sponsrade inldggets autenticitet och ddrmed dess trovirdighet.

Givet avsikterna, blir det sdledes ocksé viktigt att produkten kan anses vara relaterad till profilens
livsstil. Annars finns det risk att ett samarbete med ett foretag kunde uppfattas som ett desperat
forsok att halla sig kvar 1 stralkastarljuset. Att vilja selektivt och ha en troskel for vilka foretag som

profilen viljer att samarbeta med vdgdes in i beddmningen. I Zytomierskas fall bestod hennes
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sponsrade inldgg av byxor, fotmaskar, choklad och hélsorelaterade produkter. Ett annat exempel é&r
Ida Bergfoth som enligt respondent Johanna 1 ett forsta skede var trovirdig pa grund av hennes
legitimitet. Nar det sedan visar sig att hon marknadsfor tva liknande produkter frin tvd olika
varumirken sd dndrar hon &sikt och kommenterar det som att hon kidnns kopt da hennes avsikter
enbart verkar vara kommersiella. Nagot som enligt Beverland (2005) star i kontrast mot autenticitet.
Ibrahimovi¢ och samarbetet med Vitamin Well & andra sidan uppfattades av respondenterna som
rakt, drligt och som att han star bakom produkterna och foretaget. Att han gjorde mycket mer 4n att
bara ldgga ut en bild pa Instagram och ocksa syntes pd andra plattformar var bidragande orsaker
som gjorde att helhetsbilden av personen bakom det sponsrade inldgget var mer autentisk och

trovardig.

Att fi betalt for att gora sponsrade inldgg var dock ingenting som behdvde ha en negativ inverkan
pa bedomningen av autenticiteten. I manga fall var det en sjilvklarhet att profilen skulle ha betalt,
men behovet av en koppling till avsédndarens livsstil gor sig ater pamind. Istéllet kunde
respondenterna uppskatta en transparens om ett samarbete med ett foretag. Det gav ett autentiskt

intryck och mottagaren kénde en okad tillit. Carin om en profils forsok att dolja ett sponsrat inldgg:

“Jag kan typ stora mig pd ndr man ser kdndisar som ldtsas att det inte dr reklam. Trots
att det dr ganska tydligt. “Ah, hér stdr jag och dricker Vitamin Well, vad hdérlig dagen
dar”. Men alla fattar, liksom. Dd dr det bdttre att de smdller upp en produkt, sa far man

scrolla forbi om man vill.”

Saledes synar respondenterna ett betalt samarbete och ett forsok till att dolja detta kan snarare fa en
motsatt inverkan pa autenticiteten. Citatet visar att respondent Carin beddmer och utvédrderar den
som marknadsfor, i detta fall de som hon bendmner kindisar, och menar att de i minga fall inte &r
sanna mot sig sjidlva och inte heller mot henne, vilket dr de tva principerna for autenticitet (Gilmore
& Pine, 2007). Vidare menar Carin att hon uppskattar om man istillet 4r 6ppen med att det ar

sponsrat och dirmed &r sann mot sig sjilv och mot andra - autentisk.

Kombinationen att ha ménga foljare och visa upp en produkt innebar ndstan per automatik att
mottagaren tolkade det som ett sponsrat inldgg - oavsett om pengar faktiskt varit involverat eller ej.

Respondent Martin om ett hypotetiskt icke-sponsrat inldgg:
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“"Man hade ju borjat undra varfor han ndmner MM Sports hela tiden. Jag hade ju

’

kopplat som att han dr kopt dnda.’

Beverland (2009) menar vidare att genuinitet och dkthet ocksd dr viktiga teman for att vara
autentisk. Respondenterna menade att Instagram var en plattform som férskonar och retuscherar
bilden av verkligheten. Som en motsatt pendelrorelse i samtiden kunde dérfér respondenterna
uppskatta om avséndaren visade en mer verklighetstrogen bild av sitt liv med motiveringen att det
kidndes mer genuint och dkta. Detta gjorde att nir profilen sedan lade upp ett sponsrat inldgg pd en
produkt sa sdgs det vara mer autentiskt. Ett exempel pa det motsatta dr nir respondent Felicia

kommenterar en profil som till synes endast lagger ut bilder pa sig sjdlv nir hon ir pa gymmet:

“Jag far en ganska negativ bild av henne. Hon kdnns inte dkta och da fors det ju éver

)

pd produkten ocksa. Och att hon inte berdttar hela sanningen om den heller.’

Att visa en verklighetstrogen bild av sitt liv kan liknas vid Gilmore & Pines (2007) andra princip for
autenticitet - att vara den du sdger att du dr gentemot andra. Nér respondenterna upplevde att en
profil inte visade en verklighetstrogen bild av sitt liv och dédrmed inte var den som profilen sa
gentemot andra, sd upplevde respondenterna inte profilen som autentisk vilket ocksa fordes dver pé

produkten som sponsrades.

4.5 Storytelling

Att ha foljt en sponsrad Instagramprofil 6ver tid och dessutom kénna till dennes historia (forutsatt
att profilen har en historia som den delat med sig av offentligt) kunde ge en kénsla av tillit och en
personlig relation. Detta var profiler som respondenterna ofta nimnde pd eget initiativ och som
ledde till en ny nivéd av trovérdighet. Passionerat berdttade dem for de andra repsonderna om vad
profilen varit med om och vilken inspirationskélla de dr. Deras engagemang kan forstds med Jungs
(1968) teorier om historier 1 det kollektivt omedvetna. De sponsrade Instagramprofilernas
livshistoria foljer ett dramaturgiskt monster som kan forklara varfor respondenterna tolkar

innehallet som trovirdigt och kinner s som de gor.
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Respondent Felicia om Emma Igelstrom och Sofia Sjostrom:

“De tar upp en annan sida av trdning - det dr vilmdende utifrdan att du maste vara pd
en rimlig nivd. PT-Fia och Emma Igelstrom har varit 6ppna med att de haft psykiska
problem kopplat till sin trdining. Och det kanske 6kar pa trovirdigheten i de produkter

’

som de istdllet promotar. (...) Jag kinner till deras story liksom.’

Om Sjostrom kommenterar Sara:

“Jag foljde PT-fia och hon hade ocksd ndgot samarbete med ett foretag. Hon har haft
en depression och gdtt in i viggen. Om hon ldgger ut tips och sdnt ddr sd kdnns det ju

mycket mer genuint. Produkterna ocksd kanske.”

Felicia fortsatter konfunderat konstatera att inldggen ser likadana ut vad géller bildtext, hashtags
och bildens estetiska utseende. Trovérdigheten och storyn i sponsrade inldgg ligger med andra ord
inte 1 bilden 1 sig, utan snarare i profilen bakom den. I ett ndsta skede dr det troligt att det sker en
overforing av trovirdighet fran profilen och vidare till det sponsrade inldgget och produkten.
Deltagarna i fokusgrupperna ér nddvandigtvis inte medvetna om kopplingen mellan profilens story
och trovérdighet. Vid en ndrmare analys dr dock monstret talande. Woodside et al. (2008) definition
av story gér att likna vid exempelvis Igelstréms utmaningar. Igelstrom, huvudrollsinnehavaren,
kdmpar mot att vinna simmaisterskap, mél. Utmaningen i att nd malet ar de dtstérningarna, hinder,
som hon tampats med. Aven Ibrahimovi¢ har skildrat en utmanande uppvixt i Rosengérd i sin

sjalvbiografi, vilket skulle kunna vara en anledning till varfér han uppfattades som trovirdig.
Enligt Woodside et al. (2008) s& anvinder ménniskor historier for att relatera till varandra, vilket
skulle kunna forklara varfor innehdll med en story blir trovirdigt for respondenterna. Andreas om

Igelstrom:

“Jag tror att folk kan sympatisera med henne eftersom hon har gdtt igenom ett stalbad.

Hon har visat att man kan vinda pa saker och ting.”
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Fore- och efterbilder pd personer som gjort en hidlsosam fordndring ndmndes ocksa som
inspirerande dér framsteg klargjordes och visade att fordndring var mojligt. Carin om en PT som

ofta postar denna typ av bilder pé sina klienter:

“Fore- och efterbilder dr vdldigt inspirerande tycker jag. Dd ser man att det dr mojligt.

]

(...) Man ser framstegen.’

P& fragan om hon idr trovérdig blev svaret ja med motiveringen att hon jobbar med vanliga
ménniskor som gjort en fordndring. Ndgot som gér att koppla till Jungs (1968) arketyper som har
huvudrollen 1 historier. Arketypen The Change Master dr ndgon som visat prov pa sjilvforbéttrande
och transformation (Woodside et al. 2008). En beskrivning som tydligt gér att koppla till vissa av de
Instagramprofiler och de hélsoférdndringar som togs upp for diskussion. Detta utan att ha foljt det
faktiska héndelseforloppet. Istdllet far bilden tala for sig sjélv dir transformationen och modan ar

underforstadd.

Mottagaren kdnner till Instagramprofilens historia vilket skapar engagemang och dirmed en ny niva
av trovardighet. Inte minst en vetskap om att profilen genomgétt svarigheter eller 6ppet visat sig
vara sarbar var nagot som gjorde att respondenterna kunde kénna sympati och autenticitet. Vart
material pekar pa att historierna gor att produktens syfte upplevs ha ett annat stérre motiv én det

kommersiella intresset.

4.6 Relationen mellan elementen

Det skulle kunna argumenteras for att de olika elementen beddms ur en sekventiell stegmodell 1
ordningen 1) personlig relevans 2) avsidndarens egenskaper 3) autenticitet 4) storytelling och att det
saledes skulle leda till olika nivaer eller grader av trovdrdighet dir den forsta &r en ldgre grad och
det fjarde den hogsta graden. For att faststdlla detta skulle 1 sa fall krdvas en kvantitativ studie och
en skala for att méta trovardigheten. Vi vill ocksa dterigen poédngtera att trovirdigheten definieras
hos betraktaren och dr av subjektiv form. Det ar inte alltid 14tt att bindrt bestimma om ett elements
kriterier uppfylls eller ej. Inte heller trovirdighet ér binért, s vi varken kan eller bor blunda for att
det forekommer olika nivéer av trovirdighet. Respondenterna visar exempelvis prov péd att
autenticitet och storytelling gav ett extra djup till trovdrdigheten till bdde profil och den produkt

som marknadsfordes.
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Det forsta steget om personlig relevans ér ett filter som mdste passeras. Dérefter dr samspelet
mellan elementen mer komplext och inte lika sjélvklart. Fokusgrupperna visar att processen kan ta
olika vigar beroende pé mottagare, den sponsrade profilen, det sponsrade innehallet och kontext,

vilka forklaras med hjélp av exempel nedan.

Samtliga element dr inte nodvandiga for att vara trovirdig. Vissa av elementen dr nddvandiga i vissa
sammanhang, men i andra fall inte relevanta for konsumenten. Under fokusgrupperna kunde vi
ocksé se ett beroendemonster for vissa element. Exempelvis att ett element uppfylldes péd grund av
att ett annat uppfattades som starkt. De bor saledes inte ses som separata element, utan istéllet fyra

komponenter av vad som resulterar i en samlad helhetsupplevelse av trovirdighet.

Att vara personligt relevant och inneha nagon form av egenskap var ibland tillrdckligt. I profilen
Joakim Melkerssons fall blev det tydligt. Referensmakten (French & Raven, 1959) tog form av ett
kroppsligt, fysiskt resultat som var tillrdckligt for att en respondent skulle lita pd profilens

rekommendationer av produkt:

“Det klart att nagonstans vicks en tanke att jag kanske ska skaffa aminosyror igen, det
kanske dr jdtteviktigt. Titta pd honom, det gar ju asbra. Och sa tittar man pd sig sjalv,

’

ochsdja...’

Att bara vara personligt relevant och ha en egenskap att backa sina pastdenden med gav visserligen
trovardighet, men inte av ett sadant slag att det gav en djupare tillit till budskapet. Fér Melkersson
forekommer egentligen inget innehdll som gér att beddma som autentiskt, men inte heller ndgot som

pekar péd motsatsen. Profilens flode erbjuder inte det djupet och trovardigheten blir saledes mer

ytlig.

Ibrahimovi¢ och Zytomierska liknades pa tva sitt under fokusgrupperna. Bada har vad en av
respondenterna kallade hall kéften-attityd och bada marknadsférde produkter som inte var helt
relaterade till deras livstil. And4 var det f tillfillen som respondenterna var si eniga om autenticitet

- Zlatan dr autentisk, Katrin ar det inte. Detta skulle kunna forklaras av vikten av att ha en egenskap
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att backa sin autenticitet med. Zytomierskas avsaknad av en upplevd egenskap kan vara

anledningen till det:

“Vad dr hon egentligen? Hon har varit Bingos fru?! Da dr det dnnu svdrare att ge

henne legitimitet att sdlja in produkter.”

Vi kan bara spekulera i om Zlatan skulle vara autentisk om han inte var en framtridande
fotbollsspelare. Sdledes gar det att argumentera for ett beroendemodnster dir en egenskap é&r
nddvéndigt for att uppfattas som autentisk. Didremot &dr det inte nddvéndigt att vara autentisk for att
uppfattas som trovirdig, vilket konstaterades 1 profilen Melkerssons fall. Respondent Eriks irritation

over dverviktiga dietister ligger ocksa i linje med resonemanget:

“"Hade det varit en tjock person som lade upp det dir, dd hade jag inte trott pa det. (...)
Jag blir alltid irriterad ndr jag ser overviktiga dietister. Hur ska de kunna ldra ut om de

inte klarar av det sjilva?”

Dock har dietisten en egenskap 1 form av expertmakt (French & Raven, 1959), vilken blir
otillracklig for trovérdigheten till f61jd av utebliven autenticitet. Beroendemonstret, ovan nimnt, &r
dérfor inte direkt applicerbart i alla kontexter utan tar hir en omvénd ordning. Dietisten uppfattades
alltsd inte som sann mot sig sjdlv och andra (definitionen pa autentisk) vilket skadar den

trovardighet som uppkommit av expertmakten.

En ytterligare relation var att profilerna kunde uppfattas som autentiska till foljd av en story. Den
sekventiella bedomningen av trovérdighet bryts dirmed igen och gér en omvind vig. Historien om
profilen gjorde att mottagaren kunde kénna engagemang och sympati for den sponsrade profilen.
Motivet for det sponsrade inldgget uppfattades som nagot stérre &n marknadsforing och kunde

darfor kdnnas mer genuint och dkta:
“Jag foljde PT-fia och hon hade ocksd ndgot samarbete med ett foretag. Hon har haft

en depression och gdtt in i vaggen. Om hon ldgger ut tips och sant ddr sd kdnns det ju

mycket mer genuint.”
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Att ha en story att backa sina sponsrade inligg med var inte nddvandigt for att vara trovirdig. Det
kan jimforas med en bonuselement som om det uppniddes resulterade i en avsevért hogre nivéd av
trovirdighet hos respondenterna. Uppfattningen &r att storyn leder till ett emotionellt engagemang
vilket tydliggjordes nir respondenterna passionerat berdttade om profilerna for de dvriga under
fokusgruppen. Att ha en bakomliggande story kopplat till sitt Instagramflode gav darfor en djup tro

till vad som sades om produkterna.

En grafisk sammanstillning av elementen och dess relationer kan siledes ta form enligt

nedanstaende modell.

Personli Profilens . .
9 Autenticitet Storytelling
relevans egenskaper
=~ N — . — — -
--------- = paverkar = kan leda till = beroende — — — =ingen koppling

bedémning

Figur 4.1 Relationen mellan trovérdighetselement
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5 Diskussion och slutsats

1 detta kapitel hittas studiens slutsatser vilka svarar pa uppsatsens fragestdllning, en diskussion om
vad vi bidragit med i forskningsfdltet och hur vdr slutsats kan vara av relevans for foretag och

marknadsforing, samt en redogérelse for framtida forskningsomrdden inom dmnet.

5.1 Diskussion

I vér studie har vi tillimpat ett konsumentperspektiv och en kvalitativ forskningsstrategi vilket har
bidragit till nya insikter inom forskningsféltet for trovirdighet inom marknadsforing. Tidigare
framstdende forskning (Hovland & Weiss, 1951 & Berlo et al. 1969) har haft ett stort fokus pa att
kvantifiera vilka faktorer som kan ténkas vara viktiga for trovirdighet medan var studie har haft en
mer Sppen inriktning. Vi har genom detta bidragit till forskningsféltet med fyra element som initialt
hiarstammar frdn andra teorier och som konsumenterna bedomer och tolkar nér de ser till sponsrade
inldggs trovérdighet. Utover identifikationen av elementen s& har vi dven sokt svar pa varfor dessa

ar viktiga for konsumenten och vilken relation de har till varandra.

Genom studiens gang har vi ocksa lért oss att pa sociala mediet Instagram sa &r profilerna centrala
och det sponsrade inldgget hela tiden sétts 1 kontext till vilken profil som &r avsédndaren. Detta gor
att vad som &r trovirdigt for en konsument blir hogst individuellt baserat pd hur man upplever
profilen generellt och elementen specifikt. Sdledes har vissa element visat sig vara viktigare for
vissa profiler och vissa konsumenter, medan det i andra fall inte varit lika viktiga. Detta pekar pé

begreppets komplexitet och att det 4r mer emotionellt baserad dn vad tidigare forskning visat.

Véra funna element pekar pa att trovardigheten till stor del ar relationen mellan den sponsrade
Instagramprofilen och konsumenten. Nagot som kan tydliggdras genom en vidareutveckling av
Katz & Lazarsfelds (1955) kommunikationsmodell. Grafiskt visar det var i kommunikationsflodet
som vara funna element kan placeras. Medan profilens egenskaper dr mer bestimda och handfasta,

ar autenticitet och storytelling ndgot som konsumenten stéller i relation till sig sjdlv och profilen.

38



) . Budskap
| Sponsring ——» Instagramprofil P Tolkning

v

FORETAG
ANINNSNOX

Profilens Personlig

Autenticitet
relevans
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Figur 5.1 Vidareutveckling av Katz & Lazarsfelds (1955) ”Two-step Flow of Communication”

Som konstaterat under uppsatsens tidigare delar fyller all marknadsforing i slutindan en
kommersiell funktion. Aven om uppsatsen antagit ett konsumentperspektiv har studien resulterat i
véirdefull information som kan anvidndas vid utformningen av foretagets marknadsforing. Att ha en
forstéelse for konsumenten och vélja Instagramprofiler baserat pa de fyra elementen kan leda till en

mer traffsdker och effektiv marknadsforing da budskapet uppfattas som trovérdigt.

5.2 Slutsats

Denna studie har sokt svar pd vad trovardigt sponsrat innehdll dr och varfor det dr trovérdigt. En
beddmning som visat sig vara ytterst individuell och ligger 1 betraktarens 6gon. Beddmningen ar
ingen medveten process av konsumenten och innehéllets trovirdighet baseras mer pa profilen én pé
det sponsrade inldgget i1 sig. Vér studie har funnit fyra element som ger en upplevelse av den
sponsrade Instagramprofilens trovédrdighet vid marknadsféring av nutritionsprodukter. Dessa
element dr personlig relevans, profilens egenskaper, autenticitet och storytelling. Samtliga element
ar inte alltid nddvandiga for att vara trovérdig. Personlig relevans dr daremot nddvindigt for att na
anvindaren. Profilens egenskaper &r en bedomning av hur vird profilen ar att beundra, dess
legitimitet och expertis. Autenticitet ger en bild av hur sann profilen dr mot sig sjélv och andra dér
det upplevda motivet blir av stor vikt. Om profilen har en bakomliggande story nér trovirdigheten

en djupare nivd som f6ljd av ett emotionellt engagemang.

5.3 Framtida forskning

Det mest oanade elementet var storytelling vilken vi anser kan vara ett element for framtida
forskning i trovérdighetssammanhang. P4 grund av studiens omfattning s& var fokusgrupper den

bést ldmpade undersdkningsmetoden. I framtida forskning skulle en etnografisk féltstudie kunna
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utforas for att se hur konsumenterna anvinder Instagram i sin egna vardag och hur de ser pé
trovdrdighet 1 dessa situationer dér de sponsrade inldggen forekommer i en mer naturlig milj6 och
dir individerna utvérderar trovérdigheten helt utifrén sina egna floden. Med tanke péd sociala
mediers stora omfattning och anvindning skulle framtida forskning dven kunna inrikta sig pé ett
annat medie for att identifiera huruvida dessa element dr mediedverskridande. Sponsrade inldgg &r
ocksa en av manga andra former av inldgg som férekommer pa Instagram vilket Gppnar upp for
framtida forskning att undersoka andra former av inldgg och dess trovérdighet. Vidare skulle andra
studier dven kunna utga ifrdn en annan bransch och se huruvida elementen &r branschdverskridande.
Vi foresldr dven en kvantitativ studie i vilken trovérdighetselementen och dess relationer statistiskt

kan sdkerstillas.
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Bilagor

Bilaga 1: Transkribering av fokusgrupper

Respondenter
F = Felicia

K =Klas

J = Johanna

R = Robin

C = Carin

M = Martin

E = Erik

S = Sara

A = Andreas

Fokusgrupp 1, 26/4 2016
Vi tinkte att vi forst bara gdr igenom ett par grundldggande frdagor, man far sdga vem man dr och
om man trdnar och vad man gor liksom. Om man kan komma pd spontant ndagon man foljer pd

Instagram som dr trdningsrelaterad tinkte vi. Vill du bérja F?

F: Jag heter F, jag 4r 24 ar om ni vill ha det. Jag.. nej men om man siger fram till jag akte pé
utbytestermin sé trinade jag 4-5 ganger i veckan. Dér blev det vil kanske tre och nu blir det 2-3.
Men det finns inte tid eller prio. Pa Instagram foljer jag yoga girl, ptfia.. Jag foljer valdigt ménga

surfare (sdger ett par namn) mest for att de tar snygga bilder.

J: Jag heter J, jag dr 23.. 22 ar. Jag har trdnat ganska mycket fran och till i mitt liv. Jag borjade
som .. akte jattemycket konstdkning nér jag var liten, sprang jiattemycket och spelade handboll och
fotboll och allt sadér och sedan s& hade man uppehall. Och nu da sa springer jag tre dagar i veckan

ungefdr. Forsoker, vissa veckor blir det ingenting.. Foljer inga trdnings pa Instagram.

R: Jag heter R, 23 &r. Tréning.. Jag har varit véldigt aktiv i gym dé i princip enbart forutom nér jag
ar pa diet d4 det dven &r konditionstraning. Fram till kanske ett ar sedan eller ndgonting sa trdnade
jag 1 alla fall sex dagar i veckan. Sedan var jag péd utbytestermin och da fallerade det hela, ganska

proteinlost 1 Kina. S& nu trinar jag allt fran tva till sex dagar i veckan. Det beror helt pa, men det ar
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gym som ar i fokus. Hade man kollat min Instagram for kanske tva ar sedan, da hade det bara varit
bodybuilders och traningspersoner. Nu &r det kanske 10% bodybuilders och det &r mest stora

bodybuilders 1 USA men dven svenska, de dr dom jag foljer pd Instagram.

K: Jag heter K, jag dr 21 ar. Det 4r samma som alla andra egentligen, jag forsoker trdna sa mycket
som mojligt pd gym. Jag har tridnat hela livet egentligen, det boérjade med ishockey nér jag var liten
sedan var det tennis och hallit pd med idrott alltid liksom, kompletterat med gym och sahér. Sedan
kom man pa gymnasiet, fick man l4gga om idrotten, passade inte med skolan och sd blev det gym
liksom och sé har det varit sedan dess. Hér 1 skolan pluggar jag och gar pa juristlinjen, jobbar pé
handelsjuristerna. Det blir lite svért att hilla igang liksom heltidstudier, deltidsjobb och ha vérsta
bicepsen samtidigt liksom. Det dr dom hir tre.. dom lyckas alltid krocka péd nigot sétt. Malet ér fyra
till fem glnger 1 veckan men det varierar fran ingenting till tva veckor till fem génger varje vecka
till varje dag i princip, hinner man kor man pd men det ar pusslande. Pa Instagram foljer jag precis
som du sa dir (R) bodybuilders mycket frain USA men &dven svenska, senast foljde jag Arnold

Schwarzenegger faktiskt.

F: Jag kom pa tva till jag foljer. Emma Igelstrom och Erika Kits Golevik tror jag hon heter.

Anvinder ni eller kop ni ndagra trdaningsprodukter idag? Vi tdnker brett liksom drycker sd som

Celsius eller annat.

F: En del superfron hdnder nu. Men ur ekonomisk synpunkt har jag verkligen dragit ner pd sadant.

Det var mycket mer for ett ar sedan. Férutom Chiafron.

J: Chiafron, 700kr kilot, alltsé det gar ju inte..

K: Oj, nej men det dr ju proteinpulver som sagt. Det dr mycket sdhér, alltsd grejen dr ju att det
funkar ju med vanlig bra mat liksom men jag hinner inte laga vérsta middagarna alltid liksom och
dé ar det vildigt smidigt ju att kunna ta den hér tjugo sekundersfixen och vet att man fitt i sig vissa

grejer liksom.

J: Istdllet for middag?
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K: Nej men liksom komplement, typ sdahdr mellanmél och sddant. Det blir sént jéklande &tande

annars.

Det blir jobbigt och sldpa pa en kycklingfilé liksom

R: Och laga den, steka den. Proteinpulver och dven annat nér jag gr pa diet som jag gor nu. Just nu
sa tar jag bara vitamintabletter. Men annars har det varit kreatin, PWO men det har jag slutat med
nu faktiskt. Det &r s javla dyrt, 10 kr for en dos liksom. Man blir beroende, man maste ha det for
att kunna tréna. S& det dr inte s4 mycket som det har varit men jag tar fortfarande proteinpulver

varje frukost liksom.

Férstar, spinnande.. tycker vi. Vi tinkte att vi ska ldgga stort fokus pad att gd igenom personer och
kolla faktiskt pd Instagram och hur dom presenterar olika produkter och sdddir dd. Och diskutera
hogt och ldgt vad ni tinker och vad ni ser i dom. Och vi kanske kan ta ndgon av de profiler ni foljer
senare. Ska vi borja med Ida va? (oidao pa Instagram). Kdnner ni igen? Nagon?

F, J, R, K: Negj

Personlig trinare pd SATS och kvinnlig fitnessprofil, 47,8 tusen foljare har hon. Som ni ser sd dr

det mycket formbilder och mycket trdiningsbilder.

K: Ja jivla Celsius dér nere ocksa.. (Asyftar en bild)

R: Produktplacering!

Vad tycker ni om sadana hdr inldgg?

R: Det dr mer eller mindre det enda man ser idag.

K: Det beror mig inte jattemycket faktiskt dom hér bilderna.

R: Nej det skulle inte & mig att kpa produkten liksom for att ndgon har det.
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J: Jag tycker inte det &r sd inspirerande med sddana hér profiler for det &r bara samma férger och

bilder liksom pa samma person, samma klader typ.

F: Men jag blir &nda nyf.. assa ser jag en sddan produkt sadar sa forstdr jag direkt — hon ar sponsrad

for det har. Men man blir andd nagonstans nyfiken pa produkten. Nagonstans lagras den &nda 1

medvetandet sa jag kan inte sdga att jag inte blir paverkad av det. Men jag dr medveten om att det ar

det som dr meningen liksom.

Varfor tror du man blir nyfiken pa den da?

F: Alltsa det.. Nagonstans dr det for att jag faktiskt tror att den har ndgot med tréning att géra. For

det skapar ju den associationen dven om jag sjdlv bedomer att jag ar kritisk nog att forstd att det

faktiskt &r just det som dr syftet. Men visst..

R: Jag kan nédstan fa en liten negativ instdllning. Fér man ser mer och mer otrdnade personer som

tror att de koper liksom trdningskldder och sd har de en celsius 1 handen och sa tror de att de &r klart

liksom.

K: Dom finns ju ménga av sdklart.

R: Ja och det kidnns som att det paverkar minga pé det séttet ocksa.

F: Mm det tror jag.

Men det hdr da, tror ni att hon dr sponsrad?

F: Ja! For sure.

J: Ja, definitivt. For hon har sa mycket f6ljare, garanterat.

K: Ja men hon taggar dom hér Celsiussverige och grejer.
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J: Hallon, love it.. Ja definitivt.

F: Sedan vet jag att dom jobbar med student brand ambassadors och sadant s& man har det i

bakgrunden liksom.

Paverkar det intrycket som ni far av det hdr inldgget?

J: Ja men lite pd ett sitt som F sa att man kanske &dndé blir nyfiken. Hon kanske @nda, om hon d4 har

sé& mycket foljare sd far hon antagligen jattemycket forfragningar och da kanske hon énda bara tar

det hon dnda tycker ar bra.

F: Kanske

J: Och sjilv séllar bort. Hon kanske inte skulle visa ndgot som &r daligt. Jag vet inte, lite sd tdnker

jagju - hon dr ju andé PT.

Det hdr med att hon dr PT da, dr det nagonting som kan..

J: Ja men hon liksom visar den grejen. Hade den varit jédtteddlig kanske hon inte visar den. Eller sa

far hon jattemycket pengar och da spelar det ingen roll.

Scrollar man ner lite ocksa sa ser man att hon haller en annan dryck, ett annat varumdrke.

J: Jaha oj, ja dé slépper det ju lite. D4 kénns hon ju bara kopt.

Men det hdr forsta som du sa att hon dr PT och sdadant. Har det att gora med att hon kanske har

kompetens da eller nagot sadant?

J: Mim, lite sa tdnker man vil. Hon kanske inte skulle visa ndgot som &r daligt.
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F: Jag tycker dnda att det blir en sdn uppenbar foretagslédnk hér nér hon visar hashtaggsen. For hade
man kanske tagit bort dom sa hade liksom marknadsforingen varit dold pé ett annat sitt. Att man
hade kopplat det, ja da hade jag nog kopplat det mer till hennes PT-roll kanske dn vad jag gor nu for

nu blir det en foretagslink som blir valdigt synlig.

(Visar bild pa Viktoria Maxe) En sadan hdr bild da?

F: Dir kédnner jag i for sig igen hashtaggen och vet att det dr kopplat till ett foretag.

K: Alltsd det dr ju inget nytt dom gor hir heller. Det ar ett sddant gammalt klassiskt

marknadsforingsknep. Sétta en person som symboliserar en livsstil och sélja in, associera produkten

med den héir livsstilen.

Hdr dr ju inte produkten i fokus som det var pda den andra bilden kanske?

F: Nej men hashtaggen gor det ocksa typ.

J: Mm.

Vad sciger hashtaggen da?

F: Men hashtaggen skapar ju liksom, det dr som en associationsskapare. Skapar liksom en

varumdrkesldank. Jag vet ju att den hiar femimal &dr kopplat till Alexandra Bring och den

associationen finns redan liksom.

Sa vad dr det som gor dd just det hdr att det dr sd tydligt att de hashtaggar och sd som gor att de

later lite som att det tappar trovdrdigheten?

F: Ja du gor ju varumérkeslanken mycket tydligare om du har med dig associationen sedan tidigare.

Sedan kan jag nog inte sdga att det dr generellt for jag vet inte om.. Ja det dr min upplevelse av det

helt enkelt.
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K: Jag tror att oavsett om hon taggar det hir foretagsldanken eller inte sa tror jag dnda att man far
nagon slags undermedveten paverkan. Man blir ju ritt pumpad av det hir pa Instagram. Vare sig
man foljer folk eller inte. Undermedvetet sa kanske man &r inne 1 att féréndra sin livsstil, man borjar
trdna mer och mer sedan sitter man dir med en celsiusburk dir utan att tinka pa det liksom. Den

effekten tror jag att den kan ha. Aven om jag vid forsta anblicken téinker att det hiir dr reklam”.

Vi tinker att vi kldmmer in en manlig motsvarighet ocksa (Joakim Melkersson). Vad sdger du K om

det har?

K: Ah jag foljer honom faktiskt.. Det klart att ndgonstans vicks en tanke att jag kanske ska skaffa
aminosyror igen, det kanske &r jatteviktigt. Titta pd honom, det gér ju asbra. Och sé tittar man pa sig
sjdlv, och sd ja.... Men det dr ju sdklart mer hans recept dn hans aminosyror dir. Men helt
oemottaglig det dr man ju verkligen inte.

Vad sdger du da Rasmus om den?

R: Om den?

Kénner du som K att du kanske vill kopa eller?

R: Nej jag har nog kommit forbi det stadiet. Det var mycket mer nér jag liksom hade ett
instagramflode fyllt med folk som trdnade och jag sjélv var mycket mer fokuserad pd trianing i livet.
Sa nu blir jag inte alls paverkad utav traningsprodukter pa det sittet. Men jag har nog blivit det forr.
Kan det ha ndgot att géra med att man vill efterstréiva det som..?

K: Ja det tror jag, absolut.

Kan det vara samma for den kvinnliga?

J: Mm
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F: Mm

K: Jag kdnner ju att jag dr inte alls mottaglig for Celsius forut men det hér griper ju pd mig mycket

mer alltsé.

Tdnker dr ju ocksd att ni kanske har en liknande profil ocksa som ni generellt kan koppla till den

typen av profil da.

F: Generellt sd har jag avfoljt ménga som lidgger upp sddana hdr bilder. Jag har ocksd foljt de
tidigare men har slutat. Dom som jag foljer nu kanske.. Jag skulle inte sidga att de inte jobbar sédhir
men.. De tar upp en annan sida av trdning - det dr vdlmaende utifran att du maste vara pé en rimlig
nivd. PT-Fia och Emma Igelstrém har varit 6ppna med att de haft psykiska problem kopplat till sin
traning. Och det kanske Okar pa trovardigheten i de produkter som de istillet promotar men just den
hir ensidiga bilden av trining inspirerar mig inte langre sa dom som kanske bara kor den hir ”Jag ar

supertrdnad, jag dr dter proteinpulver”. Det inspirerar inte mig.

Vad dr det som gor att de skulle vara mer trovirdiga isafall da?

F: For att jag kédnner till deras story liksom.

K: Spontant sd kénns ju den dér mer dkta (Emma Igelstrom) &n de andra vi tittat pa.

J: For hon blandar.

K: Det dr mycket mer personligt.

J: Jag har en 1 min gamla klass, hon har ocksa jattemycket foljare. Hon har typ bara samma bilder

liksom, det blir s mycket trakigare da.

Men kdnns det pa nagot sdtt genuinare eller sd da ndr de inte bara visar upp en sida dd eller?

J: Mm
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F: Ja, precis.

R: Men det kéinns mycket genuinare tycker jag ocksa. Om de t.ex har en sponsor som ger dom
allting och alla vet om att de har en sponsor och det dr liksom ingen produktplacering pa ett lurande
sétt utan folk vet att de &dr betalda for att ha detta eller att de far sakerna gratis liksom dndé pa nagot

satt.

F: Anda gor de ju pd samma sitt att dom anvinder ju hashtaggs och gér ju samma sak som de ni

visade innan.

J: Jag tycker att det kanske é&r lite att de tilltalar olika for jag blir vdldigt inspirerad pd typ fina bilder

pa resor och sddant och blandar man det med trdning och sponsringen sa jag blir mer lurad av det

liksom 4n att det bara dr samma bilder pa produkter och en trinad kropp.

Vad tror du det dr man vill at ddar da?

J: Det ar livsstilen tror jag, det ser ju sa hérligt ut och sté dér i1 solen och véltrédnad liksom.

F: Mm

K: Det ar inte det hiar — 7allt dr bra hela tiden”.

J: Ja lite sa.

Att det dr mer dn bara magrutor liksom?

J: Ja!

F: Mm, det ar ok att dta en kanelbulle ibland liksom.

(Vi tar upp ett instagramflode pa J:s gamla klasskompis)

53



J: Ar livet bara att triina eller kan man g ut en 16rdag kvill och dricka alkohol, dta god mat och ita
godis med sina kompisar. Det kanske hon gor, jag vet inte. Men jag foredrar nog Igelstroms 1 sé fall
att man ser att hon reser och gor lite annat &n att det bara dr gymselfies liksom.

K: Hon bor ju pd gymmet den hér tjejen verkar det som!

F: Ja precis.

J: Ja jag tror att hon kor tva-tre pass om dagen.

Men ndr hon gor sadan hdr reklam (reklam for personlig trdningsutbildning) som dndd trdnar
valdigt mycket, sdg att hon hade fdatt pengar for det hdr inldgget, hur hade det pdverkat

trovdrdigheten for det hon lade ut?

F: Jag far en ganska negativ bild av henne. Hon kédnns inte dkta och da fors det ju ver pd produkten
ocksa. Och att hon inte beréttar hela sanningen om den heller. Samtidigt som Emma Igelstrém daé att
da tycker man ju att hela hon &r en hérlig inspiration och da blir det ju en sorts vardedverforing pa

de produkter hon anvinder.

J: Mm jag héller med.

Som K sa sd ser det ut som att hon lever pd gymmet ungefiir. Ar det de dd, alltsd att hon, det kéiinns

som att hon bara visar upp en sida av sig sjdlv da eller?

J: Jo men typ som att hon har gett upp hela livet och bara gor det. Det 4r hennes livsstil. Ar man
jattefitness sjdlv och trdnar mycket d& kanske man séhir blir jitteinspirerad av det. De speglas nog 1

en sjilv ocksa.

K: Jag tror det handlar mycket om vad man kan relatera till sjilv. Det dér kénns ju sé fiktivt pd
nagot sitt. Och ja, det ser jéttehérligt och fint ut, men man kanske inte faller pladask for det, for det
ar sd langt borta frén en sjilv. Sa det har jag mérkt, de personer jag foljer sjalv ocksa, det klart att

jag foljer ju sddana extremprofiler ocksa eller har gjort i alla fall, men man blir ju mer inspirerad av
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folk som &r ndrmare ens egen situation for da ser man att ndgonstans sa kan jag 4nda astadkomma

det hér sjédlv. Det dr 1 samma vérld som en sjélv lever 1. Och dér tror jag ocksa jag dr mer sarbar for

reklam &n de hér extremprofilerna.

J: Mm

(R tar upp en instagramprofil med avsevirt stora lar och hydda 6verlag, det skrattas)

K: Jag tror jag sjdlv &r 1 alla fall, nér jag tittar pa profiler som jag sa forut &r liksom i nérheten av

mig sjilv pa ndgot som jag kan relatera till. Det kan jag inte gora till det hdr uppenbarligen.. Sa dir

blir jag liksom inte lika sahér..

Vi kastar oss till en helt annan profil, kinner ni igen henne?

F, J: Ja

R och K?

R, K: Negj

Katrin Zytomierska

F: Jag visste inte ens att hon hade en traningsprofil sa eller.

Nej hon har inte sa mycket trdningsprofil men hon gor dndd en del reklam sa.

J: Mm, assa ja ndr man baddar in det s blir det mer trovérdigt tycker jag.

Ar det ocksd for att hon har den hér mixen som Emma dd att det inte kanske bara dr trining dd

eller?

J: Ja jag tror det.
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F: Ja, nej men jag haller med att man gér ju mer och mer till att tréning blir allt mer och mer skulle
jag sdga en del av gemenemans liv. Det dr vél det man blir inspirerad av snarare hur man fér in det i

sitt liv.

Tvd timmar senare ldgger hon ocksd upp en fotmask. Ett samarbete med maybeauty. Nagot mer hdr

ocksd, skinnbrallor, choklad.

J: Hon blandar ju friskt alltsa..

K: Hon kor pa den — jag stiller mig bredvid nigra forpackningar sa siljer dom bittre.

R: Man far kénslan av att hon far liksom en pall av dom hir produkterna nir hon lagger upp detta.

Det dr ganska mdnga olika. Hur paverkar det synen pa?

F: Jag kédnner ju att det beror ju sa pa. Jag blir totalt oinspirerad av de produkterna av henne och det

ar nog for att hon for mig inte 4r nagon forebild. Men om man tar t.ex d& Amanda Schulman sé& gor

hon samma grej men jag tycker hon dr stortcool liksom och dé har jag stérre 6verseende med vad

hon gor. Det blir ju san himla mycket koppling vem personen dr och vad man har for bild av den

personens varumérke som produkterna som dom sedan visar.

Vad dr det som gor att hon uppfattas mer, vad ska man sdga, attraktiv eller trovdirdig?

F: Det fir mig verkligen att ga way back nédr jag liksom har blivit exponerad for henne och i vilka

sammanhang och det dr sddana minnesldnkar jag inte ens har kvar liksom. Jag vet inte hur jag kom 1

kontakt med Katrin eller Amanda innan. Det dr bara ndgot som byggts upp 1 mitt minne.

Men handlar det om att du gillar henne liksom eller? Amanda mer?

F: Ja jag tycker hon ir sé cool forebild.
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K: Det kan jag verkligen forstd. Personer som man sjélv tycker om liksom. Det behover inte ha med
traningen att gbra. Det kan vara nigon i ndgot annat sammanhang. Behdver inte vara en idol men
liksom ndgon person, en offentlig person som man verkligen fo6ljer. Om det ar en artist eller skédis
eller what ever. Sa det ar klart att man blir ju, det &r dir det finns pengar att tjina om man sager si.
Som den hédr (Katrin), hon ir ju inte ndgon jétte for mig heller liksom och darfor blir man ju inte

mottaglig pa samma sétt.

F: Det ér jattesvart att hdrleda liksom var ens positiva eller negativa attityd hdrstammar ifrén.

J: Men det dr ocksa det har med livsstil tror jag. En hérlig livsstil liksom och.. Hennes Instagram é&r

ju fylld med hennes fina l4genhet och blandar hon det med lite produkter, eller med hennes egna

produkter gor hon ju. Hon puffar alltid for grejer.

F: Samtidigt d& sa mellan henne och Katrin da sa lever de nog ganska lika liv sé. Eller jag vet inte..

Jag vet faktiskt inte s4 mycket om Katrin men @nda blir det sa oinspirerande pé nigot sitt.

Kdnns hon kunnig och kompetent?

J: Nej verkligen inte.

K: Vad ar hon egentligen? Hon har varit Bingos fru?! D4 &r det &nnu svarare att ge henne legitimitet

att silja in produkter.

J: Nej jag tror inte hon har gjort négot.

(Gruppen pratar om Katrins forflutna)

Om ni skulle enas om ett par nyckelord hdr da, varfor hon inte dr trovirdig dd i sin

marknadsforing. Vad skulle ni sdga da liksom summerar upp henne?

J: Dels for att hon kdnns som en B.. C-kdndis som hénger sig kvar i rampljuset genom att kimpa pé

med en Instagram liksom. Det dr en anledning.
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K: Sen tycker jag ockséd att det spretar ju mycket kidnns det som. Hon kan liksom inte knyta
produkterna till sig sjdlv liksom men alltsa. Jag forstér inte hur det hdnger ihop riktigt. Jag vet ju
vem hon dr da va men vad hon har gjort? Det &r hirserum och sedan dr det fotmask liksom? Jag ar

en skon snubbe och jag har massa bra grejer hér liksom, alltsé nej.

Att hon dr ganska okritisk da?

K: Ja men det blir som tydligare da i dom andra som vi tittade pa tidigare hér — jag dricker Celsius

for jag tranar. Darfor tycker jag, nej hon, det dr inte bra.

Vad sdiger du R?

R: Jag vet inte, jag har ingen relation till henne. Jag har aldrig hort hennes namn innan sa. (skratt)

Det ar svart att siga.

K: Hon vill sdlja grejer liksom. Det dr ju inte mer. Jattetydligt ju.

Ndsta profil da? Ndgon som vet vem det hdr dr? Det dr en fysiolog som har en master inom Sports
Science. Skrivit tva bocker och driver tvd hemsidor och blivit DN och sdddr och uttalar om hdlsa
och mat. Han publicerar veckovisa inligg ddr han sammanfattar studier och sa. (Efter allmdn

diskussion) Vad dr bilden utav denna killen?

K: Jag tycker att det kéinns som att han jagar triningssanningar. Han gér bortom det hir superkopta

som alla andra profiler &r ju. Jag skulle faktiskt kunna tinka mig att lasa hans sidor for att det 4r ju

intressanta grejer. Kost och sahér, det man étit jittelinge det 4r ju inte sd bra kommer ndgon pa.

J: Instagrams Janne Josefsson. Han kénns trovirdig tycker jag.

Varfor da?

J: Nej men for att han verkligen griver efter sanningen och han tar upp grejer och dissar dom ocksa.
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K: Debatt kring det liksom, och han verkar basera grejerna pé fakta och forskning.

J: For han lagger dnda tid pa att séiga att saker dr daliga och det far han ju uppenbarligen inte pengar

for sd att pa det sattet sa kdnns han mer trovérdig.

Det finns ju ocksd.. Han sdger ju hdr dd att man samtidigt inte dr dum nog att kopa proteinpulver
istdllet for att dricka den hdr kvargen. I ett annat inldgg sa gor han reklam for faktiskt da ett
proteinpulver. Det dr en bild pa en Snickers och en proteinshake ocksda sdger han att han
rekommenderar det héir proteinpulvret och den hiir smaken. Andrar det bilden av honom da?

R: Han séger ju inte det samtidigt liksom.

K: Nej!

R: Sa det gor det dnda béttre. Hade han sagt det “kopt det hir proteinpulvret” samtidigt s& hade det

varit betydligt vérre.

K: Jag har inget emot heller att han gor det i ett senare inldgg liksom. Sa linge den hér tesen om att
det dr bittre med proteinpulver &n drickkvarg héller s far han rekommendera vilket fabrikat han

vill tycker jag. I slutindan sa ar det ju dnda upp till mig att vélja ju.

Ar han hir nagot att striiva efter? (Jacob Gudiol)

J: Nej

R: Kanske inte strdva efter men att ta hjilp av.

K: Jag jagar ju inte ndgon.. Alltsd han formedlar ju ingen livsstil hdr tycker jag utan mer att han
kokar ner vad som &r vettigt och inte i trdningsvérlden ju. Det kan jag dnda tycka. Det dr 4ndd sdhar
relevanta grejer om man ar traningsintresserad. Men det dr ju inte sé att jag jagar, obviously, att se
ut som honom pa sa sétt. Snarare att han kan tillféra mig ndgonting att inte falla for liksom dumma

grejer. Jag kan tinka mig att han dissar en sddan sak som att dricka energidrycker stup i kvarten och
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kan jag fa reda pa en séddan grej sé dr det asbra. Sedan att han rekommenderar ett proteinpulver

emellan at det.. 4r ingenting.

F: Jag tycker det dr jittesvart att uttala mig om honom. Jag sitter hér och ténker och ténker pé vad
jag egentligen tycker och jag kom fram till att jag tinker inte s mycket. Men med risk for att gd
tillbaka for mycket till Amanda Schulman hér si sa hon en gang i sin blogg att — Man maste forsta
vad Instagram dr och att vad dr det for typ av kanal och det &dr ingen reklamkanal, det dr en
inspirationskanal och det kan ju kanske ligga ndgot bakom det varfor han inte har lika ménga foljare
dd som de andra. Att han kanske inte dé& valt ritt forum d& for den hér typen av debattskapande

amne. Vilket gor att for mig blir han anonym och ointressant i det hér. Jag kan varken sédga bu eller

bé.

Du kan inte ta till dig riktigt vad?

F: Nej det blir oklart liksom.

K: Jag kan hélla med dér ocksa. Han driver ju dnda tva hemsidor. Jag tycker det dr mer lampat for

att skriva liksom lidngre diskussioner om studier som sédger emot varandra huruvida energidrycker &r

bra eller inte eller kvarg och sddana hir saker.

F: Han vill ju skapa ndgon debatt liksom och da kanske Facebook ir ett sadant forum.

J: Mm. Ja man orkar ju inte ldsa sddana hér langa grejer pa Instagram heller.

K: Nej, debatten ligger ju séllan i en fyrkantig bild sahér. Instagram &r ju som du séger inte till for

det riktigt.

Vi tdnkte ta en butik ocksd. MM-Sports (Skratt uppstar pga uttalet). Hdr dr det ingen mellanhand

som sdger "kop det hdr”.

J: Ja och den f6ljer man for att man vet att det dr en butik liksom. Inga konstigheter kinns det som.
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F: Nej.
J: Dé vet man ju att dom vill sdlja. D4 dr det mer — Jaha oj det hér &r ndgot dom har fatt in liksom.

D4 har man ju redan borjat f6lja dom sjdlvmant och vill f6lja dom. Det blir verkligen en annan sak.

R: Nér jag foljer en butik sa letar jag ju egentligen pa ndgot sétt efter deras produkter. Jag vill ju att
dom ska ha rea eller nagonting, eller en ny produkt eller ndgonting. Det &r liksom en bra kélla att fa

in den informationen snabbt tycker jag.

Sdg att dom uttalar sig om en produkt sa hdr liksom att det dr den bdsta, vilsmakande, bdsta

dterhdamtningen i virlden. Hur mottar man den om avsdndaren dr en butik istdllet for en person?

R: Jag tinker inte ens pd vad som sdger om produkterna sjdlva. Jag bryr mig inte i over huvudtaget

vad som sdger.

Om det dr ett foretag eller en butik som sdger det?

R: Nej exakt.

Om det dr en person da som skriver det?

R: Dd skulle jag ta in mer av informationen i alla fall.

Vad séiger du K?

K: Jag skulle aldrig, alltsa ndgon av de profilerna vi tog i borjan dér liksom, om dom séger att, som
han Melkersson dér att aminosyror det dr sd jdvla viktigt alltsd jag tar det hela tiden. Ja okej
aminosyror mm.. D& skulle jag dndd déar ar jag liksom inte Gvertygad sd att jag gar in pa
Gymgrossisten och klickar hem aminosyror eller vad det mérket heter ddr, Fitnessguru. Jag dr som
lagd som person att man googlar runt pd forum typ for det finns ju jattemycket folk som diskuterar
hir, behdver man eller behover man inte. Vad far det for effekter och sadiar. Men det &r aldrig en
instagramprofil som far vagen att sl Gver till ett kop 4n mindre ndr en butik ldgger upp en bild.

Men dédremot profiler som jag kan relatera till kan liksom vécka en liten séhdr kopbegér liksom.
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Men sedan far man se vad efterforskningarna leder till som man gor efterdt da och det kan ju sla hur
som helst. Men jag r inne pé ditt spar dar (Nickar mot R) att personer som skriver di vicker det

mer an det har liksom.

R: Jaa.

J: Man ser ju det man vill se ocks&. Ar man ute efter nytt slushi eller vad det heter. D& kanske man

bara ser det liksom det &r ju s&. Det dr ju top of mind. Jag skulle aldrig kolla pa det dar liksom.

Men dr det just for att det i det hdr fallet da dr butiken som dr direkt avsdndare som man inte tar till

sig liksom utan man istdllet kollar pa profiler eller andra?

K: Jag tror inte de vinner nya kunder péd det hér séttet. Det tror jag inte. Ddremot om, som jag sa
tidigare, nagon profil man foljer och séhér &r jéttefallen for skulle ldgga upp den hir bilden att
BCAA ér asbra sd har han valt det hdar mirket sdger vi. D& kanske man boérjar sin sdkning dir
liksom och att ja men aminosyror eller BCAA som det &r i det hir fallet det dr asbra. Da skulle jag
nog kanske kopa, vet inte, mer mottaglig 1 alla fall. Det hér kan jag tdnka mig, det & mer relevant

liksom om man dr in to MM-sports och man trénar mycket och vill veta vad de har f6r erbjudanden.

Jag vet inte om ni har sett det men dom har ju ett samarbete just nu med "Mos” frdan Paradise

Hotel. Vet ni vem det dr?

F:Ja

R: Nej, jag kidnner mig vildigt off. Jag vet inte vem nagon &r.

K: Nej, jag vet inte heller. Jag har hort folk som snackat om det men sd har jag himlat med 6gonen

och gatt dérifréan typ.

Han har antagit en sadan hdr utmaning med MM-sports. Han ska komma i form pd sextio dagar.

Hur trovirdig dr han?

J: Nej han ir ju inte trovirdig.
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F: Alltsé jag kan ju tycka det hir med att man vet ju att han dricker asmycket alkohol d& liksom.
Man har ju ndgon typ av kénsla att han har ju ocksé den hér helhets, bdda sidorna. Han har liksom
en onykter sida om man sdger sd. Da blir det liksom lite verklighetstroget danda di. Men inte sa
inspirerande.

J: Men det ar ju ocksa en kéndis som lite greppar sig kvar i rampljuset, det kidnns lite sé.

F:Ja

K: Men han tar vad han far helt enkelt efter det dir programmet. Nu ska han gora sddana grejer.

Aka runt pa barer i Trollhittan och liksom sidana hir jobb och..

J: Exakt, det dr det dom kan gora.

Han har ju dnda, som vi var inne pd tidigare. Det var ju positivt med en mix sa vi ju hdr. Att det inte

bara var trdning.

J: Det klar det ar vil jiattemanga som ser upp till honom och tycker att han &r jittecool som varit

med 1 Paradise Hotel d&, smé yngre ménniskor sdkert. Dom gar sdkert pa det.

Det dr intressant, ni gar “inte pd det” men tror ni att andra kan relatera och sa?

F:Ja

J: Ja men definitivt.

K: Ja det tror jag sdkert, men han var riktigt grym i programmet liksom och ja nu ska han borja

trdna da ska jag ocksa borja tréna.

Ar det for att man kan relatera till hans livsstil di?
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K: Det klart det finns folk som kan gora det.

F: Ja manga kan nog gora det.

J: Det kanske dr ndgon som &r 16 ar, vill ta studenten och vara med i Paradise Hotel liksom, de vill

gora hans resa det tror jag. Dom vill ha hans liv.

K: Det finns ju sddana hir ménniskor som ar som de hir.

F: Jag tror inte vi 4r mélgruppen for..

J: Nej

K: Negj

Om man skulle bryta ned hans trovdrdighet, dr det just da att det inte passar in riktigt eller att det

dr svart att relatera till hans livsstil eller dr det mer att den hdr livsstilen, trdningslivsstilen inte

stammer overens med hans vanliga livsstil eller?

F: Jo men det gor det ju ocksa liksom. Men han har ju tva sidor ddr. Han kombinerar ju det onyttiga

med det nyttiga sé att sdga.

K: Det kan ju vara nagot fint med det eller?

F: Ja, men just det att han da framhéver the real side of it ocksa.

Men det dr dnda inte trovirdigt?

F: Jo det &r vil trovirdigt men jag ser ju att han dr sponsrad men tror sikert att han gor det for att

han vill fa en snygg kropp ocksa. Men jag kanske inte, nir jag trdnar sé trénar inte jag for att fa en

snygg kropp utan for att mé bra liksom. Det kanske dr darfor jag inte kdnner att jag blir inspirerad.

Vi har inte samma goals.
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K: Jag kénner bara, han gor det har, lagger upp bilder p& MM-sports och sd pa lordag star han och
héller upp drinkar pd Park Lane och krogjobb. Det dr s& dom gor allihopa dom hér och det &r sé
overtydligt liksom. Och dir tycker jag att hans trovirdigt den forsvinner ju.. Om han levde ut,

gjorde en riktig resa. D4 tror jag det hade kunnat inspirera fler personer.

Sdg att han hade gjort det pd egen hand nu da, utan MM-sports. Hade det uppfattats mer trovirdigt
da?

R: Mycket mer trovirdigt skulle jag sdga.

K: Ja jag vet inte, samtidigt kan jag vara sahér, ja men han far hjdlp liksom. Dom fixar PT och

produkter. Det dr vél svin nice, visar att det 4r mojligt. Men det &r klart det hade varit inspirerande

om han hade gjort det sjdlv ocksa. Kanske dnnu mer.

Vi tdnkte ta en sista profil da. Han har ett eget kosttillskottsmdrke. Han dr trdnare for Biggest

Looser, PT, varit gladiator i Gladiatorerna pa TV4. Vi sdg den hdr drycken tidigare - BCAA Slushie,

det dr hans varumdrke.

R: Han foljer jag!

K: Ja det dr han som gor den dér gamerdrycken ja.

Vad sdger vi om honom da? Trovdrdigheten till honom?

J: Jo men han stér ju for sina egna produkter liksom. Klart han vill sélja men han ar ju fortfarande

inte kOpt av ndgon annan sé att han &r pressad att sdga att det &r bra grejer. Samtidigt som han vill

tjdna pengar. Men det ér fortfarande hans egna idéer sd han maste ju sté for det hela vigen.

R: Jag har ju jéattehogt fortroende for honom men jag skulle aldrig kdpa hans produkter for det.

Varfor da?
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R: Jag vet inte, jag tdnker inte pa hans produkter ens liksom. Dom édr dyra och jag forstér inte varfor

jag skulle kopa dom. Det &r bara branding liksom tycker jag.

K: Jag ér likadan dir faktiskt. Jag kan bli jatteinspirerad av folk och sdhir produkter men &dven om
jag kommer fram till att jag ska kopa protein eller aminosyror sa i slutdndan sa ar det prisfragan
som avgor for min del i alla fall. D4 blir det Gymgrossisten eller sadér.

F: Vet ni att hans produkter dr dyrare &n resten da?

R: Ja dom ér jittedyra.

F: Jaha okej for det har.. Jag tyckte snarare att det sdg billigt ut.

R: Hans fans koper ju alla hans produkter liksom.

Ar han ndgot att efterstriva? Ar han en forebild?

R: Ja men det skulle jag vél siga. Han forsoker vél dnda visa hela livsstilen. Forut sé trdnade han
vil mycket mer eller fokuserade bara mer pé triningen tror jag. Nu &r det mer runtom och han
lagger inte ut s mycket bilder pa sin kropp.

K: Nej néstan ingenting va?

R: Nej han har lagt upp liksom négon bild och sedan i gladiatorerna &r hans kropp i fokus och sa da

men.

J: Ar han gladiator nu?

R: Ja den bilden dér nere till vinster dér. Det var ju, d4 hade han dietat infor gladiatorerna. Jag vet

inte vilken sdsong det var men.

Ar det ndgon som ser pd Biggest Looser?
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R: Ja lite

(Alla andra inte)

En sadan medverkan, dr det nagot som kan paverka?

R: Herregud han &r ju bésta sidan av sig sjélv, han ér alla doms forebild, han 4r sé snéll mot alla.

Vad fdar man for bild av honom, du som har sett det?

R: Att han r hur jordndra som helst liksom nidr man ser pa det.

Men du skulle dnda inte képa hans produkter liksom?

R: Nej jag skulle inte, fortfarande inte, det forédndrar inget.

K: Om dom var lika billiga som dom du koper just nu da?

R: Jag skulle kunna prova dom.

K: Skulle du byta till dom?

R: Jag skulle kunna prova dom, helt klart. Om dom var nere pad samma pris som andra produkter

liksom. Jag tror mer eller mindre att alla varumérken ger mer eller mindre samma resultat. Att bara

for att han liksom &r en kénd profil att den kommer ge mig béttre resultat.

K: Ja det &r ju vad det &r, det ar proteinpulver.

R: Ja precis. Mer én sa blir det inte.

(Vi gar igenom vart &mne mer ingdende och undrar om de har nigot att ligga till)
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J: Jag stér fast vid det hdr med livsstil, jag tror stenhért pa det.

(Allmin diskussion om snygga bilder, kanske ta med, vet ej faktiskt men det pratas allmént och inte

relaterat till traningsprofiler)

Vad anses trovirdigt och varfor sahdr i efterhand, vad skulle ni sdiga da?

F: Jag skulle anta att det &r ndgonstans livsstil, gar att relatera till.

J: Mm exakt.

K: Ja dér ar jag med, och snygga bilder.

J: Kanske antal foljare. Jag tinker att det dr en viktig person som har hundra tusen f6ljare.

Fokusgrupp 2, 27/4 2016

(Deltagarna smépratar innan fokusgruppen borjar. En enklare introduktion till &mnet utan att beritta

om vinkeln trovérdighet.)

Férst kan vi vdl en runda ddr alla fdr sdga ett par ord om sig sjdlva. Man kan sdga vad man har for
relation till trining och om man kommer pa att man foljer nagon trdningsrelaterad person. Vill du

bérja S?

S: Jag heter S. Jag tridnar ganska mycket - jag springer. Just nu inte s mycket. Typ tre génger i
veckan och sd gymmar jag tre ganger i veckan. Min favoritperson att folja &r Lofsan, Lovisa
Sandstrom.

Vad dr det for typ av person?

S: Hon tridnar mycket med egen kroppsvikt. Har profilen starka kvinnor, feministisk trdning typ.
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c?
C: Hej, jag heter C! Antingen trdnar jag fem dagar i veckan eller sa dter jag bullar fem dagar i
veckan. S det dr véldigt varannan vecka, beroende pd min sinnesstimning. Samma med personer

som jag foljer pa Instagram. Just nu dr jag inne i en bullperiod dér jag avfoljt alla som ger mig

inspo. Nér jag &r 1 trdningsperiod sa foljer jag hela Victoria’s Secret-ginget. Alla typ 20 stycken.

M: M heter jag. Gér 1 perioder - dock lite lingre perioder 4n C. Gymmar tre ganger i veckan.

Anviénder Instagram ganska lite. Hoppar fallskdrm gor jag ocksa.

*Deltagarna pratar om fallskdrmsolyckor*

E da?

E: Jag trinar ratt mycket. Eller har gjort, just nu har jag en paus. Hockey ett tag, innebandy, fotboll,

styrketrdning och 16pning.

S: Instagram d&a?

E: Dér tror jag inte att jag foljer nagon som &r traningsrelaterad.

A?

A: Jag har en historia av idrott. Jag har spelat hockey och handboll, men just nu dr det inte sa

mycket trining. Jag foljer ocksd Victoria’s Secret ginget, men av helt andra anledningar. *Skratt*

Sen foljer jag en hel del fotbollsspelare.

Gor de ocksa reklam?
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A: Det ér vildigt mycket om de ar sponsrade till Adidas eller Nike och sé& dir att de visar upp sina

produkter eller skor typ. S& det ar vdldigt mycket reklam sé.

Trdningsprodukter och sa. Anvdnder ni och koper ni nagot sdnt idag? Vi tinker proteinpulver eller

drycker som Vitamin Well och Celcius.

S: Alltsd matprodukter?

Kosttillskott eller ndgot man fortdr.

S: Inget sént.

C: Det hénder att jag dricker lite Celsius ibland.

M: Inget lingre. Men jag hade proteinpulver och gainer och kreatin och san dér skit forut.

C: Varfor slutade du?

M: For att jag slutade tréna, for tre-fyra &r sedan och sen har jag inte borjat igen.

C: Tyckte du att det var bra, liksom?

M: Jag gick ju upp i vikt i alla fall. Inte nddvéandigtvis bra vikt, men det kanske har lite mer med

mig att gora. Det dr ju ndgonting som ger lite extra motivation ocksa.

E: Jag tog samma som dig[refererar till M]. Gainer tog jag for att det dr javligt tufft att trycka 1 sig

mycket mat liksom. Da ar det skonare att kunna ta en drink.

Vad viljer man en sdn produkt pa?

E: Att det &r mycket kalorier i och lite socker.
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A: Jag konsumerar inte direkt nigra sdnna produkter. Men jag méste séga att reklamen med Vitamin
Well och Zlatan! Deras reklamer ar véldigt bra. Med det genomslaget de har i sociala medier. Som

den dér med arbetsintervjun néir Zlatan kommer in exempelvis.

Vi hade faktiskt tinkt att ta upp Zlatan, sa vi kan ju borja ddr faktiskt. Ddr dr han! Redan pa
forstasidan ser man Vitamin Well. Zlatan behdver vil ingen ndrmare presentation. 13,4 miljoner

foljare. Hdr dr ett exempel pd samarbetet med Vitamin Well. Vad tycker vi om det hdr?

S: Det kénns sé tydligt reklam.

Varfor da?

S: Att han verkligen fér betalt for det. Att det inte dr vévt in pa nagot sitt. [Kommenterar bild pd en

produkt mot vit bakgrund]

C: Tycker du att det &r bra eller daligt?

S: Det vet jag inte.

Kdnns det dkta?

S: Nej. Det kénns ju som att jag skulle skrolla forbi den dir snabbare &n om jag hade sett honom

dricka den.

C: Jag kan typ stora mig pad ndr man ser kdndisar som latsas att det inte ar reklam. Trots att det &r
ganska tydligt. ”Ah, hir stir jag och dricker Vitamin Well, vad hirlig dagen #r”. Men alla fattar,

liksom. DA ér det béttre att de sméller upp en produkt, sa far man scrolla férbi om man vill.

M: Zlatan har vl varit ganska tydlig med att han gor kampanj for dem. Han &r vildigt dppen och
stdr bakom produkten. Det dr inte sé att han far pengar och stéller upp pa en bild. Sen &r det mycket
som dr hans egna marknadsforingshjdrna. Det kdnns 1 alla fall som att han goér mer &n att bara ta en

bild. Men det kan ju vara en del av kampanjen ocksa.
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Sa det dr det han gor runt omkring bilden?

M: I och med att han gér mycket annat sa blir helhetsbilden mer genuin.

Det hdr att han far betalt for att géra sanna hdr saker. Pdverkar det hans trovirdighet bakom

produkterna?

E: Nej, det kédnns ju rétt rimligt att han far betalt for det.

C: Det ér ju inte direkt sd att Zlatan behdver pengar, sd antagligen &r det ndgot han kan std bakom.

Det hade varit ndgot annat om typ Anna Book gjort reklamen. (skratt) Han behdver ju inte gora

det...

E: ...ja, det kdnns ju mer dkta da.

C: Man vet att han behdver inte pengarna.

A: Det har han ocksé varit ganska tydlig med. Att han gér in i sént som han gillar och det han kan

std bakom.

Kan det vara sa att han gar att koppla till produkten?

C: Ja. Jag tror ju att han faktiskt dricker Vitamin Well. For annars skulle han inte gora sant.

A: Han kor ju Volvo ocksa.

Och hdr har vi hans parfym ocksd. Det dr ju produkter som inte riktigt pd samma sdtt gdr att
koppla till Zlatan. Det hdr att han gor reklam for vdildigt manga olika saker. Han dr ju inte riktigt

proffs pd parfymer.
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C: Men han kanske vill ha ndgon som han gillar. Han vill ju ocksa lukta gott. Det &r ju inte sd att
Britney Spears skulle lukta béttre &n ndgon annan, hon har ju ocksa en parfym.
S: Sen ér ju detta en Zlatan-parfym - det dr hans egna. Det &r ju att gora reklam for sig sjilv. Det ér

lite skillnad.

Hur paverkar det att det dr hans egna varumdrke?

S: Det kdnns mer relevant. Det klart att han ska {4 gora det.

A: Jag tror att han tycker att det hér ar javligt kul. Det mérker man nir han diskuterar sanna hir
saker. Och som vi sa; han gor ju inte sént hir for pengarna. Han gor det for att han tycker det ar
roligt. Han ténker ju ocksa pa att han kommer l4gga skorna pé hyllorna snart. Han borjar planera for

vad som kommer hinda efter karridren.

Tolkar jag dig rdtt A, att med tanke pa hans incitament, sa blir det trovirdigare dda? Att man ser till

hans anledningar...

A: Ja, det tycker jag. Han har ju fatt ganska mycket kritik for att folk tycker att han stéller upp pa fel
saker. Men det har han ju forkastat direkt. Att han dnda tror pa det och att han inte skulle g in i1 det
om han inte trodde péd det. S& jag tycker att det kdnns... han fick ju ganska mycket kritik for
Dressman. Det kanske inte dr sa hog status och s&, men ja, jag tycker han kénns genuin.

Varfor da?

A: Det dr en kombination av vad han séger och vad han tycker om. Jag tror till exempel att

Volvoreklamerna - det mérks att han tycker att det dr roligt. Annars hade han inte gjort det.

C: Han kénns ju inte som en hal person. Han dr ganska rak pa sak.

Precis. Zlatan som person da. Alla har en relation till Zlatan. Hur viktig dr han som person tror ni?
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C: Det dr nog ganska viktigt. Alla har ju ndgon form av uppfattning av honom. Bilden av honom é&r
att han ar vildigt rak. Det dr ingen bullshit. Han sdger precis vad han tycker och ténker. Dérfor
skulle han inte stilla upp pa Vitamin Well om han inte hade gillat det.

Vi gdr vidare pd néista profil(lda). Ar det ndgon som vet vem det hdr cir?

Samtliga: Ne;j.

En personlig trinare, Stockholm. Jobbar pd Sats. Ndstan 50.000 féljare. Vad tycker vi om henne?

S: Téavlar hon i Body Fitness ocksa?

Ja.

M: Jag tinkte precis sdga att det kdnns ju inte som att det var s& mycket bilder pd produkter just.

Men dér kom den! Sa jag fér ta tillbaka det.

Ja, men det ligger ndgot i det du sdger. Tittar man pd Zlatan sd var det betydligt tditare bland

produkterna i flodet.

S: S4 fort det bara kommer sdnna hér bilder, s avfoljer jag direkt. Det méste komma content och
innehdll. P4 exempelvis traningsfilmer. Det méste komma fler sénna &n vad det kommer bilder pa

Celsius.

Varfor da?

S: For annars blir det ju bara marknadsforing. Jag foljer ju dem for att fa inspiration. Celsius ger

mig inte direkt inspiration.

Aven om hon scger att morgonen blir biittre med en Celsius. Det blir inte inspiration for dig?

S: Nej.
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Varfor?

S: Det blir marknadsforing. Jag vill ha bilderna med hur man gor en dvning eller inspiration.

C: Det hér kidnns ogenuint. Som att hon latsas att det inte d4r marknadsforing, men alla fattar det

anda.

S: Aven om hon inte hade blivit sponsrad s tror jag inte att jag varit intresserad.

C: Men om hon verkligen hade tipsat och inte varit sponsrad. Istdllet visat att ”detta dr en riktigt bra

grej, du méste testa”, da hade det nog varit annorlunda.

Ar det det att hon kéiinns kopt som gor det?

C: Jag hade nog inte stort mig pa det om det varit uppenbart att hon inte fatt betalt for det.

E: Det kinns som att vildigt manga ldgger upp Celsiusbilder. Sa jag ténker ju att det dr en bra

dryck, eftersom manga har den.

Vissa ldgger sdkert upp den utan att fd betalt ocksd. Hur paverkar det trovirdigheten?

E: Om de verkligen inte fir ndgonting, s blir det &nnu mer trovardigt.

S: Jag har en kompis som bara ldgger upp en Celsiusbild.

Varfor?

S: For att hon dlskar Celsius!

C: Jag tanker for att det dr lite inne att gora sa. Att sta dir med en fargsprakande sport-BH, hér som

fladdrar och en Celsius.
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Kan det vara sd att man forsoker bygga en livstil.

C,E, S: Ja.

M: En identiet typ.

S: Det kan jag visserligen ocksé stora mig pa. Jag vill inte se en bild pa en Celsius.

Ar det hiir en person som man vill efterstriva och vara som? Kan hon vara en inspirationskdlla for
traning?

S: Ja, det tror jag.

C: Jag ar inte mycket for den hér typen av fitnessprofiler, men om vi kollar pa Victoria’s Secret-
modellerna. Dér blir jag mer inspirerad! Vi kan kolla pad Angelcandice(Candice Swanepoel). Det dr
for mig lite mer, hon &r mer ute 1 virlden. Hon ser glad ut.

Hon gor vil reklam for den del triningskldder och sant?

C: Det ar mest bikinis och sant, men ja, lite. Jag kollar hellre pd ndgon som &r glad 1 vattnet och
springer runt bland palmer &n nagon som stir pa ett gym med en Celsius. Jag tycker det dr mer
inspirerande &n att std och ta en bild pé sina magrutor pd SATS. Jag hatar det.

Varfor da?

C: For att det stor mig. Sluta ta bilder pé dig sjdlv. Tréna istillet.

E: Vad fir du ut av en sin hiir bild? Ar det att hon har en snygg kropp? Eller #r det for att det 4r

snygga bilder?

C: Ar det snygga bilder och en snygg kropp sa dr det nigot man vill efterstriva.
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Men pad den hdr bilden, sa trdnar hon ju sdkert inte?

S: For min del, det hir skulle jag aldrig folja. Jag vill ha instruktionsvideos. Men visst jag kan bli

inspirerad, for tjena vilken viltrinad mage hon hade.

Kan det ha ndgonting med att det dr svarare att relatera till?

S: Sa kan det vara.

Varfor paverkar det?

S: Jag vet inte. Men for mig blir det sd ytligt.

C: Fast for mig blir det ytligt att se folk som tar kort i spegeln pd gymmet. Hur sjélvupptagen kan

man vara? Hon (Candice Swanepoel) far i alla fall betalt for det.

Kdnns hon trovdrdig da?

C: Kanske inte just den héir bilden, men man vet ju att hon trinar sjukt mycket.

S: Kan vi inte kolla hur ménga bilder hon har tagit sjélv, pa sig sjalv? Det kdnns som det ar valdigt

mycket modellbilder.

C: Ja, hon jobbar ju som det. Men jag tittar ju hellre pa bilder som é&r fina, 4n pa nagons magrutor.

S: Men ér alla bilder sdljande? Att de séljer en produkt?

C: Nej, absolut inte. Det dr mer life-inspo.

S: Men varfor tar de en bild da?
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C: Hon har nog ocksé bra med deg. Tror jag. Men hon har sékert fotograferingar varje dag. Det kan

ju vara inspirationsbilder och sa till modemagasin.

E: Det kénns lite uppgjort tycker jag. Det kidnns fake.

C: Negj, det dr ju inte sa jag tror ~oj, vilket bra liv hon har”. Det &r mer att jag tycker att det dr fina

bilder och att man kan drdémma sig bort mot en perfekt kropp och solnedgéngar.

A: Vi pratade om trovérdighet. Allas Instagram &r ju retuscherade och en finare bild av verkligheten.

Medvetet eller omedvetet. Det dr inte sd att man lagger upp ndgot om nagot trakigt hént.

Vi tar en manlig motsvarighet till Ida, Joakim Melkersson. Han har ett samarbete med Fitness Guru

som sdljer kosttillskott. Vad finns det att sdga om honom, E, du som sett honom tidigare?

E: Sant hir kollar inte jag pa. Jag lagger inte ens mirke till den. men jag ser kanske en bild om han

sjalv ar med.

Vad tycker du om sddana bilder? Varfor ser du dem inte?

E: Det dr inte det jag letar efter. Jag letar efter en snygg kropp, men jag forstar ju varfor han lagger
ut dem och jag tycker att det dr okej. Han gar ju sdkert inte med i ett samarbete om han inte tror pé
det.

Har man fortroende for Joakim Melkersson?

E: Ja, jag skulle nog ha det. Man ser ju upp till dem som har lyckats. Sen dr det ju inte ens sdkert att
han kdkar det.

Att det blir nagot att strdva efter?

E: Ja. Hade det varit en tjock person som lade upp det dér, da hade man inte trott pa det.
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Har det pa ndgot sdtt att gora med hans kompetens och kunskap inom omrddet som gér det mer

trovirdigt?

E: Ja, jag tycker det.

C: Jobbar han som PT?

Han dr arkitekt eller ndagot liknande, tror jag.

C: Sa dé har han inte kunskap?

M: Fast ndgonting har han ju gjort ritt, det ser man ju pa honom!

E: Det ér ju sd. Kommer det fram tva killar pd gymmet - en &r véltranad och den andra inte &r det, s&

hade jag mer trott pd han som &r véltrdnad.

Varfor dr det sa?

E: Han har lyckats!

S: Och da ténker du att det &r samma sak pa Instagram?

E: Ja, lite.

C: Jag tycker att det 4r samma sak pa gymmet. Om instruktoren inte &r véltrdnad sd blir inte jag

motiverad heller. Jag vill se ndgon som éar fett snygg liksom - gér jag pa det hér passet, s kommer

jag se ut sé.

E: Exakt sd. Jag blir alltid irriterad nér jag ser dverviktiga dietister. Hur ska de kunna ldra ut om de

inte klarar av det sjdlva?
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A: Belgiens hédlsominister dr ett sdnt exempel - hon ser inte ut som ndgon som borde vara

hilsominister.

Vi visar Katrin. Vet ni vem det hdr dar?

Samtliga: Ja

A: Alex Schulmans forra fru.

S: Hon héller vél lite pd med hélsokost? Nér jag var 1 Stockholm sdg jag hennes butik.

C: Jag ser bara henne ibland nir hon skriver provocerande artiklar. Nar hon hatar allt och alla. Att

hon har sa extrema asikter om allting.

M: Jag hor ju sédllan nadgonting fran henne, jag hor bara sddana som kommenterar det hon séger.

C: ”Oppet brev till Katrin”.

Men hon dr som sagt lite inom hdlsoomradet dnda. Hdr gor hon reklam for ndagot PT-tillfdille. Har

man fortroende for en san som henne?

C: Nej.

S: Jag skulle sdga, kanske om du & LCHF:are. Men jag sympatiserar inte med henne.

C: Salde hon bantningsprodukter?

Clean eating, LCHF och sant ddv. Men hon gor ju reklam ocksd for andra saker. Som den hdr(visar

bild pd fotmask).

C: Det dir 4r inte inspirerande. Det hir vill inte jag se.
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Vi ska visa ndgra andra exempel. Hdr gér hon reklam for ldderbyxor, choklad. Kdnns inte detta som
ett konto for dig, C? Hdr far du ju bade bullarna och trdiningen! *skratt™ Det dr ju vildigt hogt och

lagt har.

C: Jag foljer inte sant hir for det dr inga fina bilder. Ett foto pd ett stdll pd ICA och en bild pa

hennes tar...

S: Men om jag nu skulle tycka om hennes produkter, sa kanske. Exempelvis Lofsan som jag gillar,

om hon nu har jag nagot sa vill ju jag se det. Exempelvis om hon kommer med en ny bok eller si.

Dé blir jag ju intresserad. For jag tror pa henne.

Vi tar fram Lofsan.

C: Hur vet du vem det ar?

S: Hon har varit med pa nyhetsmorgon. Och sen sa har hon ett samarbete med en Jessica. Hon riktar

sig egentligen mer till mammor. Hon dr PT och dr cool. Jag gillar henne och det séttet som hon

marknadsfor sig sjélv pa.

Pa vilket sditt gér hon da som exempelvis inte Katrin gér?

S: Det ér just att jag tycker om hennes vérderingar. Vad hon star for och hennes kdrnvirden.

M: Inom traning eller for allt ihop?

S: Just det hér att det ska vara naturligt. Inte massa Vitamin Well och sa dar.

Hon dr ju lite mer selektiv dn exempelvis Katrin. Hur viktigt dr det?

S: Det ar jatteviktigt.

C: Att man inte tar emot vilken fotmask som helst menar du? *skratt*

81



S: Hade hon bdrjat marknadsfora produkter som jag inte tror pd sjilv, som ar helt outside, dd hade

jag blivit mer tveksam. Det ar viktigt.

C: Det blir lite av ett Anna Book-syndrom. Att hon liksom &r med 1 Fangarna pa fortet bara for att fa

pengar.

S: Jag har slutat folja Lofsans blogg. For hon har slutat blogga, men lidgger fortfarande upp

reklaminlidgg. D4 tappar jag trovirdigheten for hennes blogg.

Paverkar det hur du presenterar produkten?

S: Ja, det har bara varit sadir ’f6l) med pa en traningsresa”. Det blir ju bara direkt reklam.

Vad sciger du A?

A: Jag kan inte s4 mycket om den hdr personen, men rent generellt. Har man lyckats sa ar det
jattecoolt att man kan silja grejer och tjdna pengar pa det. Jag tycker inte att det &r ndgot man ska

vara avundsjuk pd. Gillar man det inte, sa r det ju bara att avfolja. S4 jag ser inga problem med det.

S: Vad tror ni om skillnaden att marknadsfora produkter som man sjélv gjort och ndgot som nigon

annan gjort?

C: Det tror inte jag ar relevant. Sa lange de stir for produkten. Det dr dérfor alla tror pa Zlatan och

alla fattar att Katrin fatt den dir fotmasken gratis i brevlddan.

M: Hur ménga produkter hade Katrin egentligen? Hon har verkligen ingen troskel.

C: Dé tappar man fortroendet. Hon hér (Lofsan) har ju @nda gjort en egen bok. Men hade hon gjort

reklam for en annan bok, sa tror jag dnda att du (S) hade trott pé det, just for att hon kénns genuin.

Ar det for att Katrin inte kiinns genuin? Att hon viljer produkter hur som helst néir hon gér reklam?
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C: Hon ér bara pengar-kat.

A: Jag uppskattar &nda att Katrin har en hall kéften-attityd”. Hon bryr sig inte om vad folk tycker.

Om andra tycker att hon dr en sell out - 1at folk tycka det dé. Jag tror det dr déarfor hon kan ldgga

upp vad som helst. Och det kan jag uppskatta. Hon ér ju lite Zlatan - rakt pa sak.

S: Det kanske dr dérfor folk foljer henne?

C: Hon vill ha uppmaérksamhet.

A: Mmbh, just for att hon dr kontroversiell. Det &r ju lite det hon byggt sin karriér pa.

Men om jag tolkar det rdtt. Zlatan dr ganska lik till sdttet, bdgge har en hall kdften attityd...

C: N4, det tycker inte jag.

A: Fast det dr pa olika sitt.

C: De gir inte att jamfora. Zlatan dr inte elak. Han bara sdger vad han tycker. Katrin kinns

provokativ och gora folk arga. Zlatan séger vad han kénner.

E: Jag tror Katrin vill synas bara. Zlatan ar bara Zlatan.

Vi kom in pd en person igar - Emma Igelstrom. Gammal simmare. Vet ni vem det dr?

De flesta: Ja.

A: Hade hon inte ndgon dtstorning?

Just det. Hon har gjort nagon form av resa. Vad sdger man om en san hdr person?
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C: Hon ar ganska lik Lofsan. Lite medelalders. Ute och springer typ. Kénns ganska ékta ocksa.

Men ndr hon marknadsfor produkter. Tror man mer pa henne dn exempelvis Katrin? Eller dr det pa

samma niva?

C: Har kédnns det som att de har ett tydligt samarbete. Katrin dr ldgger ju bara fram en produkt och

fotar.

M: Hon har ju en bakgrund som elitidrottare ocksa.

Det hdr att hon har haft dtstorningar och dndd blivit ett kost- och trdningsforedome dndd. Att hon
gjort en resa och det finns en story bakom henne. Hur paverkar det?
A: Jag tror att folk kan sympatisera med henne eftersom hon har gatt igenom ett stalbad. Hon har

visat att man kan vénda pé saker och ting.

Vi var inne pa att det bara dr solsken pad Instagram. Hdr vet man att det varit annan skit bakom det.

Hur viktigt dr en sdn sak? Pdaverkar det trovdrdigheten?

Samtliga: Ja.

Varfor da?

M: Hon har hittat sin och ritt viig. Hon har gitt igenom skit. Aven om det var ganska manga &r
sedan. Hon har hittat det som funkar for henne och vet vad det handlar om. De som gar igenom

samma sak kan nog relatera till henne och fé inspiration.

S: Jag foljde PT-Fia och hon hade ocksd ndgot samarbete med ett foretag. Hon har haft en
depression och gétt in i viggen. Om hon lagger ut tips och sant dér si kdnns det ju mycket mer

genuint. Produkterna ocksé kanske.

E: Jag tror lite samma sak, men att det beror vad hon gor reklam for. Sdg att det dr nadgon slags

gainer som hon anvinde nér hon var tunn och dé gick upp i vikt. Da kinns det ju véldigt trovérdigt.
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Du var inne pd det S, att det finns ndagot bakom personen, att det blir en extra dimension...

S: Fast da ér det mer innehéllet som hon skapar som blir intressant.

A: Ar man lite cyniskt lagt sd kan man téinka att personer med en brokig bakgrund forsoker utnyttja

det och forsoker rida pa den véagen.

C: Jag tanker ju att foretaget har valt henne for att de ser henne som en stark kvinna som kan ta sig
ur jobbiga situationer och lever ett hdlsosamt liv. Jag tror inte de vill att man ska tycka synd om
henne. De viljer starka kvinnor, typ. Det kinns ju rimligt.

Férresten! Hur paverkar antalet foljare tror ni? Lyssnar man mer pd en person med manga foljare?

C: Nej, det hade inte spelat ndgon roll for mig.

E: Lite kanske. Ar det en liten lokal kille som gor reklam for en produkt si hade det nog inte kiints

lika bra som med Joakim Melkersson exempelvis. Man kanske ser upp till dem for att de ar kidnda.

Blir det mer trovdrdigt om det dr fler personer som foljer?

S: Kanske inte att trovdrdigheten blir hogre. Jamfor med ndgon man kénner exempelvis, men det

blir vél sa att du inte ser upp till personen pad samma sétt.

C: Jag tanker att det &r som om du ser han Melkersson pad gymmet, sé spelar det ingen roll om han
ar kénd eller inte om du vill se ut som honom. Det &r ju kroppen man vill at. Ténker man verkligen

péa om det dr en kindis?
E: Inte om man triaffar honom pd gymmet. Men om det dr pa Instagram, da tror jag nog. En person

med 120 foljare har jag nog storre fortroende for hans asikter i verkligheten. Ser man bada pa

internet, sa tror jag att den mer kidnda gar fore.
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C: Aven om han har lika snygg kropp?

E: Ja, jag tror det. Jag haller med om att det &r konstigt. Det ér lite som Zlatans parfym - jag koper
ju hellre hans parfym &n négon i division 4. *skratt*

Ndsta profil[Jakob]. Vet ni vem det hdr dr?

S: Det vet jag. Jag foljer hans blogg.

Kan du berdtta vad han gor?

S: Han skriver om forskning, va? Han forenklar forskningsrapporter typ.

Han har en master inom sports science. Skriver artiklar som publiceras i DN, givit ut tvda bocker.

Ocksd ganska selektiv i val av produkter som han marknadsfor. Vad blir tankarna om honom?

S: For mig dr han véldigt trovardig.

C: Han kan ju nagonting.

Hdr kritiserar han en drickkvarg och foreslar att man ska képa proteinpulver. Hur stdller ni er till

ndgot sant?

C: Det hade jag kopt utan att ifragasitta. Bara for att han har forskat inom detta. Det sdger ganska

mycket, jAmfort mot en spannis pa gymmet.

Ar det viktigt att han har den kompetensen?

C: Det tycker jag giller allt i livet. Ar det ndgon som férsdker dvertala mig och jag vet att personen

inte kan ndgon om det, s& kommer jag aldrig tro pa personen.

S: Men kan de dir VS-modellerna nagot om produkterna?

86



C: Ja, de &r ju mer modeller for kldder.

S: Ar de kunniga inom mode d&?

C: Nej, det dr inte riktigt sé jag ser det. Det blir mer inspiration for mig.

Vad tycker du da Emil? Han har ju inte riktigt den kroppen som Melkersson.

E: Ne;j.

C: Hur ser han ut da?

Ganska average. Han dr frdan Skdne ocksd.

E: Hans titel véger ju ritt tungt. Men det dr svart nidr man inte har ndgon uppfattning om honom.

Han kanske ar jittekritiserad.

Ar det hans titel och expertis som pdaverkar?

E: Ja, det tycker jag verkligen. Det ir ju inte bara att man blir stark av produkten, utan det dr ocksé

varfor man blir stark av den.

Vad tycker du A?

A: Jag vet inte ens vad en master i sport science dr. Vet man mer om traning da? Det kanske man

gbr. Men titeln ger vil sdkert legitimitet undermedvetet.

Skulle du lyssna mer pa honom dn Katrin?

A: Det beror pa vad det handlar om. Handlar det om att sl frisparkar sa lyssnar jag pa Zlatan.

Om det giller produkter?
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A: D4 hade jag nog litat mer pa Jakob. Fast jag vet ju inte vem det &r...

Det kan ocksa vara ganska intressant om man inte har nagon relation till personen och vet vem det

dr och sedan gora en impulsiv bedomning. Vi tar ndsta. Vi ska kolla pa en butik ocksd. MM Sports.

Hdir dir det ju ingen mellanhand som gor reklam, utan det kommer direkt frdan foretaget.

S: Hur ménga foljare har de da?

22800. Hur paverkar det tror ni, att det dr frdn ett foretag istdllet for en person?

S: Man kénner ju igen det - vissa har ju sdnna tréjor. Om man ér ett fan av MM Sports, da ar det

nog jattekul ndr de visar produkter. Da blir det ju relevant marknadsforing. Men jag personligen

koper det nog inte, men det &r for att jag mer gillar naturliga produkter.

C: Samtidigt vill de ju sdlja. Sa det klart att de gor reklam for allt de tar in.

Blir det incitamentet som pdverkar lite?

C: Ja.

Kan man lita pad det de sciger?

C: Jag hade litat mer pé forskningskillen, eftersom han dr mer oberoende. Han baserar det mer pé

fakta.

S: Fast vada lita pa? Om jag vill veta om det dr en bra produkt sé far jag vél ta reda pa det ndgon

annanstans.

Men om foretag sdger att det dr en bra produkt?

S: De skulle ju aldrig sdga att det dr en délig produkt.
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E: Jag tycker dndd att de kénns ritt trovdrdiga. Det kinns som att det &r rdtt duktiga
traningsménniskor pa ett sant stille. De brukar 1 alla fall vara rétt véltrdnade. Sen tror jag att de tar
in bra produkter.

Ar det for att du har varit i butiken och sett de bakom foretaget?

E: Ja. Det klart. Sen vet jag att det dr stort ocksa. Ett mindre foretag kanske man inte koper.

C, du pratade om snygga bilder. Vad tycker du om de hér? Ar de snygga?

C: Nej. Nej. Det hér ér inte min grej. Det gar 1 kategorin “’sta i spegeln och ta kort pa gymmet”.

S: Det ar sa roligt att du sdger sd. For hir dr 4nda exempel pd dvningar. Jag ar helt emot C, jag

skulle aldrig f6lja ndgon med modellbilder.

Kdnns det hir mer dkta?

S: Ja.

C: Fast det ar ett foretag. S& det blir inte samma sak.

S: Ja, precis. Jag skulle nog inte folja ett foretag.

Varfor inte?

S: Da far det vara ett foretag som jag verkligen identifierar mig med.

C: Man orkar inte se det. Aven om det 4r en blandad feed.

For att vara ett foretag sa dr det dnda ganska lite produktfokus. Typ samma som Katrin kanske.
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C: Fast jag dr inte intresserad av det.

MM Sports har ju ett samarbete ocksa. Vet alla vem Mos dr?

S: Vann Paradise Hotel 2015.

Nu har han precis ingatt ett samarbete med MM Sports. Han ska géra en fordndring - en resa. Pa

60 dagar ska han komma i form med MM Sports.

E: Det ar dnda ok.

C: Var han inte véldigt véltranad innan?

Nej, det var han vil inte riktigt.

C: Jag har inte kollat sa jag vet inte.

Men hdr sdger han att han i alla fall uppnatt resultat pd tva veckor. Tackar MM Sports och hans PT.

Tror man pd det? Kinns han kopt? Ar det genuint?

C: Det ar en avdankad Paradise Hotel-kille. Han &r vél glad att fa trdna med dem och dem blir glada
av publicitet. S& det klart att det &r ett samarbete, men det kénns ju inte kopt. Det dr ju ett jattebra
alternativ om han ar kénd och lite halvmosig.

Gar han att relatera till pd ndgot sdtt da? Han har inte den ddr dromkroppen som vi sett tidigare.

C: Det tror jag ar vildigt bra. Fore/Efter-bilder dr véldigt inspirerande tycker jag.

Varfor da?
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C: D4 ser man att det d&r mgjligt. Det finns en tjej, PT, som dr s& snygg, Kaela, tror jag hon heter.
Hon postar mycket fore/efter-bilder pa sina klienter. Nir de foljt hennes schema och si. Det dr
valdigt inspirerande.

Kdnns hon mer trovdrdig dd?

C: Ja, hon jobbar ju mer med vanliga personer. Man ser framstegen.

Han fdr ju sdkert massa pengar emellan for att ldgga ut de hdr bilderna. Sdg att han inte haft ett

officiellt samarbete och dndd lagt ut bilder. Hade det uppfattats pd ett annat sdtt?

M: Man hade ju borjat undra varfor han nimner MM Sports hela tiden. Jag hade ju kopplat som att

han &r kopt danda.

C: Man skulle tro att han fatt det gratis.

M: Det ér typ som med skadespelare som trénar infor en roll och har gjort en jatteforandring. Men
det &r bara for att de har de perfekta forutséttningarna. De trénar bara och har den bésta PT:n. Det

gir ju inte att relatera till pd samma sétt.

*Deltagarna pratar om filmer*

Fan vad bra ni har varit!

C, S: Ar vi klara?

Vi déir ndstan klara. Vi tinkte nu att vi ska berdtta lite mer ingaende mer exakt om vad vi ska skriva
sd far ni ldgga till utefter det. Nu gick ni ju in hyfsat nollade, dven om ni sdkert har listat ut vad vi
fiskat efter. Vi har pratat mycket om trovdrdighet. Vi har ndmnt vissa faktorer och forsoker forstd

varfor de uppfattas som trovirdiga. Kommentar? *tyst* Vad dr mest trovdirdigt?

M: Det beror pé vad det handlar om. Om man vill forstd fysiologiska effekter sa gar jag till Jakob,

jag hade ju inte gatt till Mos.
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C: Det beror som sagt vad det handlar om. Ska jag m4 sé& bra som jag bara kan eller ska jag vara

slimmad, sa gér jag nog till fitnessprofilerna.

E: Jag tror att man maste ha flera faktorer. Mos dr exempelvis bara kidnd. Da funkar det inte for

honom.

C: Sammanhanget och vad man séljer dr viktigt.

Om det dr traningsprodukter dr det Ida och Joakim som man litar mest pa?

C: Ja.

M: Jag hade nog lyssnat mer pa Jakob. Han far inte ut s mycket att promota en produkt.

Igar pd fokusgruppen sd lade vi ganska stort fokus pa att det skulle finnas en historia bakom

personen.

S: Typ det dar med Emmas resa?

Ja, att det var en person som man har en relation till och att man forstdr vad den gor.

S: Hade man f6ljt hon Ida i typ tre ar och ndstan kdnner henne sa tror jag att man vill identifiera sig

med henne och kanske ser upp till henne. Det 6kar ju trovardigheten.

C: Det beror pa vad man vill uppnd. Det finns ju olika aspekter av att tréna.

Vad sdger du A? Om det hér med story.

A: Jag vet inte alltsa. De tva i mitten(Joakim och Ida) har ju uppnatt ett resultat och blir trovardiga

pa det sittet. Det tror jag man péverkas av undermedvetet och lockas att anvdnda de produkterna.
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Det hdr att man dr kopt dd? Det brukar ju de ofta vara. Men dr det sa att eftersom de har ett

resultat att visa upp sd spelar det inte sa stor roll?

C: Jag tycker att sa linge de har en produkt att visa upp som gar att koppla till resultatet, till skillnad
fran Katrin, sa tycker jag att det kéinns trovirdigt. D4 har man nagot att backa det med.

A: Jag kan tycka att det ar vildigt coolt nar foretag far personer att lagga upp saker frivilligt. Det ar
genial marknadsforing.

Ar det pd ndgot scitt att pengar dd inte dir inblandat?

A: Jag tycker att det dr héftigt att ha noll kronor i marknadsbudget och &nda fé en san spridning.
Forresten, har ni nagot som ni inte tyckte var trovdirdigt alls?

M: Katrin.

S: Det okar ju troviardigheten om man ldgger ut ndgot utan att fa betalt. Jimfér med om en kéndis

lagt upp bilden.

A: Det ar det som gor det sd smart. Det dir med Coca Cola och “dela en Coke”.

C: De dir Celsius-bilderna tror jag inte pd. Det kdnns vildigt kopt.

Men hon dr ju dnda PT och sa ddr. Da har hon vil nagot att backa upp det med?

C: Jag skulle tycka att det var mer trovéirdigt om hon mer var ute och sprang. Men att bara sitta i ett

spaceat rum och hélla 1 en burk. Det dr inte genuint. Hade hon tridnat pa riktigt sd hade jag nog kopt

det.

Kdnns det inte som att hon visar verkligheten?

C: Lite sa.
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E: Ndgon som ér trovirdig dr Paolo Roberto. Han kidnns genuint arlig.

S, A: Han dr ocksa rakt pa sak.

E: Han sdger vad han tycker. Han &r lite Zlatan. Han bryr sig inte.

A: Ar det inte han som ligger upp bilder 05:45 med morgon-yoga. Jag vill ju spy pd méinniskan.

Kdnns han kunnig da?

E: Ja, han har ju varit pa elitnivd 1 ndgon kampsport. Sen dr han ju gammal och &nda valdigt

valtranad.
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