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Syfte: Syftet med studien dr att undersoka hur unga upplever reklam i form av sponsrade

inldgg fran influencers pa Youtube, samt om de upplever att denna typ av reklam har
effekt pa deras kdpbendgenhet.

Teori: Det teoretiska ramverket bestar av celebrity endorsement, source credibility, parasocial
interaktion, tvastegshypotesen samt consumer culture theory.

Metod: Kwvalitativ metod i form av fokusgruppsintervjuer.
Material: Tre fokusgruppsintervjuer med personer som ldser forsta aret pa gymnasiet.
Resultat: Resultatet visar att respondenterna upplever sponsrade inldgg pa Youtube som sjédlvvald

reklam. Detta eftersom det kommersiella innehallet ofta ligger i linje med det 6vriga,
redaktionella, innehéllet. Relationen till youtubers varierar mellan respondenterna, vissa
ser pa den som en vanskapsrelation medan andra ser pa youtubers som idoler eller
stilikoner. Relationen paverkas dock inte av det sponsrade innehallet. Istéllet visar de en
acceptans for att det dr influencers sétt att forsorja sig. Vidare leder det sponsrade
innehallet inte alltid till direkt konsumtion, men det inspirerar och uppmuntrar till kép.



Tack

Vi vill rikta ett stort tack till var handledare Malin Sveningsson som med
virdefulla synpunkter hjélpte oss under hela arbetsprocessen. Vi vill dven tacka
vara respondenter som bidrog med bade sin tid och kloka funderingar.



“The biggest difference between traditional marketing and influencer
marketing is that the audience actually wants to consume the content
influencers create.”

— United Influencers (2017)



Executive summary

The purpose of this thesis is to examine how youths experience sponsored video content
brought on by influencers on Youtube. A further purpose is also to examine how youths
reflect upon their consumer behaviour in relation to this kind of advertising.

The popular video site Youtube is one of the most used social media platforms in Sweden,
especially among the younger generation. The increasing popularity of the medium has
created a new kind of social media celebrities, so called “youtubers”, who publish video
content such as daily vlogs, tutorials and comedy. The youtubers are idolized by thousands of
Swedish children and teenagers, and their high credibility in combination with their large
audience has made them and their channels desirable in the eyes of many companies. Some of
the most popular youtubers are for that reason sponsored by brands, and use their video
content in order to promote different products and services. The sponsored content is often
integrated in the editorial content, which can make it hard to recognize as advertising. There
are specific laws concerning how to frame advertising that targets a younger audience, since
their lack of experience makes it hard to identify different kinds of marketing methods. This
makes them a particularly exposed group, partly because it might encourage the younger
population to consume at a higher rate than they can afford.

There are three core issues on which this thesis is based. The first one tries to understand how
youths experience sponsored content on Youtube. The second issue tries to understand if
youths experience if their relationship with youtubers is affected by the use of sponsored
content. The last issue aim to discover if youths consumer behaviour is affected by sponsored
content in Youtube videos and if so, how. To analyse the results we have applied four
different theories. One of them is celebrity endorsement, which includes aspects such as
source credibility and source attractiveness. This gives a better comprehension of the process
of consuming celebrity-endorsed goods as a way of creating one's identity. Another theory
concerning consumption, the consumer culture theory, is used to give a fuller picture of
consumption as a process of not only creating identity, but also creating stronger bonds within
social groups. We have also implied the two-step flow of communication, since influencers
can be viewed as the digital opinion leaders of today. This theory is used in order to
understand how people form opinions, attitudes and behaviour under the influence of an
opinion leader. The fourth theory we applied is the theory of parasocial interaction, meaning
that people create imaginary relationships with mediated personas, is implied to understand
the youth's relationship to the influencer.

The method used for this thesis is group interviews. We interviewed three groups of four to
five people, all in their first year of secondary upper school. The main result showed that the
respondents felt as if they take part of this kind of advertising on their own terms, as they
choose what kind of videos they watch. They accept the sponsored content if it is entertaining,
credible and similar to the editorial content. Some of the respondents viewed their relation



with the youtuber as a friendship, while some described youtubers more in terms of fashion
icons and inspirers. However, the relationship is not changed by the fact that the youtuber is
sponsored and is using their channels for advertising. The respondents have great
understanding concerning advertising as a source of income for influencers. A consequence of
the sponsored posts is that it sometimes lead youths to consume, whether it is instantly or
indirect. The respondents talk about a great knowledge of brands and different stores, which is
assumed to be a result of the advertising they face on social media.

A broader discussion of the results is centred around the negative consequences influencer
marketing on Youtube might have on youth’s unstable financial situation. The use of
influencer marketing makes the audience aware of certain brands and shows a way of living
that is desirable. The distance between online advertising and purchasing is very short, which
makes it easy for the audience to fulfil their wish to fit in. Influencer marketing can then be
viewed as tips from an opinion leader on how to live a certain way of life, with selected
brands and goods. Our conclusion is that they are more likely to want to imitate a celebrity
than a certain brand.
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1. INLEDNING

“Hej pa er och vilkomna tillbaka till mig och min kanal! Idag sa gor jag min video i
samarbete med..."”

Detta &r ett exempel pa hur flera videoklipp inleds pé videostreamingtjdnsten Y outube.
Innehallsmaéssigt bestar videoklippen ofta av unga tjejer och killar, sa kallade youtubers, som
filmar sig sjdlva nér de berittar om sin vardag eller visar upp produkter som smink, elektronik
eller klader. Manga &r ambitidsa 1 bade ljud- och ljusséttning, och redigerar sina inlagg till
den grad att de liknar proffsiga tv-produktioner. Tusentals barn och unga sitter pa andra sidan
skdrmen och tittar, kommenterar och foljer.

Svenska ungdomar spenderar idag timmar med att folja sina idoler pa Youtube, och
videoklippen har blivit en stark konkurrent till det traditionella tv-tittandet (Nordicom,
2017a). Ménga betraktar youtubern inte bara som en idol, utan &ven som en vén som gar att
relatera till (Ahmad, 2016). De storsta profilerna pa Youtube med ett hogt foljarantal har
darfor blivit atraviarda reklampelare for foretagen. Det som lockar ér att youtubern ofta
besitter en hog trovardighet som 1 kombination med det stora foljarantalet blir ett utmaérkt satt
for foretagen att bygga en relation med unga redan fran tidig alder. De mest inflytelserika
profilerna pa Youtube far darfor betalt for att marknadsfora foretagens produkter och tala gott
om dem inf0r sina foljare. Men ménga foretag dr noga med att innehdllet inte ska verka
“kopt”, utan girna vara sa likt det 6vriga innehéllet som mojligt (Hornfeldt, 2015). Den har
studien undersoker darfor reklam pa Youtube som &r integrerad i det redaktionella innehéllet,
det vill sdga sa kallade sponsrade inldgg, och saledes inte de annonser som visas innan ett
videoklipp startar.

Kronofogden och Konsumentverket (2008:17f) rapporterade for snart tio ar sedan om hur
marknadsforing och reklam, i takt med digitaliseringen, inte langre enbart handlade om
traditionell annonsering utan fann nya végar. Bland annat konstaterades att produktplacering,
kiindisar i reklam och modebloggare blev vanligare fenomen. Aven sponsring och
gratisprover identifierades som en ny form av reklam riktad mot unga, dir produkter
marknadsfors genom ungas egna anvdndning 1 forhoppning om att kunna skapa en trend och
efterfragan (ibid). Den nya typen av reklam som myndigheterna flaggade for 2008 kan
beskrivas som en tidig form av det som kallas for influencer marketing; marknadsforing via
en kédnd sociala medier-profil (Abidin & Ots, 2016:155).

Idag dr influencer marketing ett etablerat marknadsforingsbegrepp och i bloggar, sociala
medie-konton samt 1 videoklipp pa Youtube integreras de kommersiella budskapen med det
redaktionella innehdllet (Sandberg, 2014:36). Problematiken kring influencer marketing ar att
den ibland inte foljer den svenska marknadsforingslagen; att allt som dr marknadsf6ring
tydligt méste utmérkas som sddan (ICC Sweden, 2011:9). Alla sociala medie-profiler som far



betalt for att visa upp en produkt eller en tjanst i sina kanaler maste darfor enligt lag tala om
att det ar reklam (Konsumentverket, 2016a). Manga youtubers har en ung mélgrupp och
maste darfor vara extra tydliga om det forekommer reklam 1 deras kanaler, eftersom unga ofta
saknar bade erfarenhet och ett kritiskt forhallningssitt kring marknadens forsiljningsmetoder
(Kronofogden & Konsumentverket, 2008:20).

Trots att lagen talar sitt tydliga sprak fann SVT Nyheter 1 en granskning av reklam i sociala
medier att det var vanligt att kampanjer saknade annonsmirkning. Granskningen startade en
livlig debatt diar konsumentombudsmannen fick utstd mycket kritik eftersom de, trots
anmaélningar, inte hade drivit ett enda drende till marknadsdomstolen (Pettersson, Liining &
Larsson, 2016). Som ett resultat av debatten beslutade regeringen att tillsétta en utredning
som skulle kartldgga den fordndrade arenan for marknadsforing, samt foresla
forbattringsmdjligheter (SVT Nyheter, 2016). Aven Youtubenitverket Splay inforde strax
efter granskningen en annonserings-garanti, som syftar till att natverkets youtubeprofiler
annonsmarker sina inldgg pa ett sdtt som foljer marknadsforingslagen (Ragsjo Thorell, 2016).
Sedan dess har ett fital influencers, och dven foretagen som star som avsédndare till
reklaminlédggen, fallts. I skrivande stund véljer reklamombudsmannens opinionsndmnd att
falla fem influencers reklamsamarbeten pa plattformarna Instagram och Snapchat, da det inte
framgatt tillrackligt tydligt att det dr reklam (Thambert, 2017a). Nér reklam déir en kdnd
person medverkar félls kan det medfora att trovirdigheten sjunker dels for kdndisen, men
ocksé for foretaget. Detta dr en av riskerna med att anvinda sig av kénda personer 1 reklam
(Khatri, 2006:34).

Tydligt markerad eller ej, reklamen finns och 6kar stindigt pa de plattformar som unga ror sig
pa. Det ar darfor intressant att undersoka hur unga upplever det kommersiella innehéllet, vad
som hédnder nir budskapen férmedlas av en kélla som de ofta betraktar som trovérdig samt
vad det kan fa for konsekvenser. Vér studie bidrar saledes till en djupare forstéelse for hur
ungdomar upplever reklam pd Youtube. Vidare kan den bidra kumulativt till forskning om
reklam 1 allménhet, och forskning om influencer marketing 1 synnerhet. Den tidigare
forskning som finns om unga och reklam har 1 huvudsak behandlat tv-reklamens effekter. I
och med att medievanorna har fordandrats kravs det dven att forskningen riktar mer fokus pé
de medier dér unga framst spenderar sin tid, exempelvis Youtube. Hér ar forskningsféltet
annu inte lika omfattat, men vi har hittat nagra rapporter att hdmta inspiration ifran. Ett
exempel dr “Rorlig méltavla — Internetreklam riktad till barn” (2014) av medie- och
kommunikationsforskaren Helena Sandberg. Rapporten redovisar de forsta delstudierna inom
projektet “Barn och ungas reklamexponering pd internet” och definierar béde internet som ett
reklammedium och potentiella risker med barns internetanvindning. Rapporten ar gjord med
en kvalitativ ansats men fokuserar pé en yngre malgrupp én den studie vi &mnar genomfora.

Vidare dr den typ av reklam som vi har valt att fokusera pa, sponsrade inldgg, levererad av en
person som unga ofta kédnner stor tilltro till. Vi anser det inomvetenskapligt relevant att
undersoka hur relationen mellan influencer och publik ser ut, samt om den 1 nigon mén



andras av att influencern véljer att gora kommersiella samarbeten. En angrdansande studie
inom detta omrade dr “Brand communication through digital influencers: Leveraging blogger
engagement” av Uzunoglu & Misci Kip (2014), som behandlar bloggares inflytelserika roll
som opinionsledare. Forfattarna slar fast att bloggares forméga att paverka publikens attityder,
uppfattningar och kopbeteende gor dem atrdvarda ur foretagens synvinkel. De lyfter fram
bloggarnas trovardighet som en stark maktfaktor da likheten mellan publik och influencer
skapar ett starkt band av tillit (ibid:596). Sattet bloggar dr uppbyggda pa, det vill sdga med ett
ofta lattsamt sprak och hog igenkanningsfaktor, gér dem till en passande plattform for den typ
av informellt inflytande som passar for malgruppen och ofta foredras av influencern sjéalv
(Kavanaugh et al, citerade 1 Uzunoglu & Misci Kip, 2014:598). Denna studie har, precis som
vi, anlagt ett kvalitativt perspektiv och har en teoretisk forankring 1 tvdstegshypotesen. Dock
fokuserar den pé aspekter som word of mouth, bloggare och relationsskapande ur foretagens
och marknadsforingsbyrdernas synvinkel och sdledes inte som vi; ur f6ljarnas synvinkel. Da
forskningen om relationen mellan avsdndare och mottagare pa Youtube, sett ur mottagarens
synvinkel, dr knapp fyller var studie en vetenskaplig lucka.

Enligt Kronofogden och Konsumentverket (2008:2) konsumerar ungdomar ofta for att skapa
en identitet och livsstil. Att konsumtionen uppmuntras av en person, en influencer, som unga
ser upp till skapar troligtvis ett starkare incitament for unga att kdpa produkter de ser i reklam.
I f6rlangningen finns hér ett stort samhélleligt problem, da en kraftig utveckling av produkter
och tjanster 1 kombination med en tilltagande méingd reklam har 6kat risken f6r ungdomar att
hamna i ekonomisk knipa (Kronofogden & Konsumentverket, 2008:21). Produkter av olika
slag blir dessutom mer tillgéingliga 1 takt med att e-handeln 6kar. Senaste E-Barometern fran
Postnord (2016) visade att s& minga som 80 procent av de under 30 ar handlar via nétet.
Detta, i kombination med att de influencers unga foljer pa sociala medier ofta samarbetar med
nétbutiker, kan uppmuntra till impulskép da vdagen mellan reklamexponering och
kopmdojlighet blir kortare. Vi menar dérfor att det dr intressant att undersdka hur ungdomar
sjdlva resonerar kring sin kopbendgenhet i relation till det sponsrade innehéllet pa Youtube.



2. SYFTE & FRAGESTALLNINGAR

Utifran vér problematisering har vi formulerat ett syfte med studien; att undersoka hur unga
upplever reklam 1 form av sponsrade inldgg fran influencers pd Youtube, samt om de upplever
att denna typ av reklam har effekt pa deras kopbendgenhet. Utifran detta syfte har foljande
fragestillningar formulerats;

» Hur upplever unga reklam 1 form av sponsrat innehdll pd Y outube?

Den forsta fragestdllningen syftar till att ta reda pa huruvida det sponsrade innehdllet
uppfattas som trovdrdigt samt hur de unga resonerar kring vad som dr avgérande for att
reklamen ska uppfattas som trovdirdig eller inte. Vidare syftar den till att underséka om
reklamen dr ldtt att urskilja samt vad som utmdrker bra respektive ddliga sponsrade inldgg.

« Upplever unga att relationen till influencers pa Youtube paverkas av att de har
sponsrat innehall, och 1 sddana fall hur?

Den andra fragestdllningen syftar till att ta reda pd hur unga ser pd sin relation till
youtubers, samt om relationen och upplevelsen av youtubers som trovirdiga fordndras av att
de har kommersiella samarbeten.

» Hur resonerar unga kring sin egen kopbendgenhet i relation till sponsrat innehdll pa
Youtube?

Den tredje fragestdllningen syftar till att ta reda pa hur unga sjdilva resonerar kring den
eventuella effekt sponsrade inldgg pa Youtube har pa deras konsumtion. Aspekter som
habegdr samt konsumtion som identitetsskapande och social handling kommer att behandlas.



3. BAKGRUND

3.1 Youtube

Videostreamingtjansten Youtube grundades 1 maj 2005 och ér idag en del av sokjitten Google
(Youtube, 2017a). Med 6ver en miljard anvindare har Youtube blivit det storsta och mest
besokta sociala forumet for att ladda upp eller titta pa videoklipp online (Youtube, 2017b).

3.1.1 Den unga publiken

Trots att Youtube dr for alla aldrar, &r det barn och unga som utgdr merparten av publiken.
Dir tv tidigare har varit det traditionella mediet for denna grupp, ar det nu digitalt innehall pa
internet som regerar. 87 procent av svenska barn och ungdomar besoker sajten dagligen
(Nordicom, 2017a), och de ldgger 1 snitt 3 timmar i veckan pa att titta pa videoklipp
(Nordicom, 2017b). Anledningarna till att titta pd Youtube &r flera; en del vill hélla sig
uppdaterade med populédra Youtube-profiler, andra vill ldra sig nagot, en del vill bara koppla
av. | en amerikansk studie uppgav 77 procent av de tillfrigade ungdomarna att anledningen
till att titta pa videor pa Youtube framst var for att fa tiden att ga och for att bli underhéllna
(DEFY Media, 2016).

3.1.2 De nya stjarnorna

De som publicerar eget innehéll pa Youtube och kan tjdna pengar pé det kallas for youtubers.
Detta &r personer som ungdomar ofta ser upp till. En stor anledning till det inflytande som
youtubers har ir att de framstar som trovérdiga och att ménga unga relaterar till dem (DEFY
Media, 2016). Innehallet varierar mellan de olika profilernas kanaler. Allt fran mer personligt
innehall, till att testa nya datorspel eller “tutorials” som exempelvis visar hur en kan sminka

sig.

3.2 Vad sager lagen?

Det finns en allmin marknadsforingslag som styr hur, var och till vem en far marknadsfora.
Lagen syftar till att motverka aggressiv och vilseledande marknadsforing (Konsumentverket,
2016b). Det finns dven ett regelverk pa hogre niva, fran Internationella Handelskammaren
(ICC), fran vilket reklamombudsmannen provar reklam utifrdn. Enligt artikel 9 inom reglerna
for reklam och marknadskommunikation maste reklamen vara litt att identifiera, oavsett
plattform. Vidare far reklamen inte ddlja eller vilseleda kring sitt verkliga, kommersiella syfte
(ICC Sweden, 2011:9). For att skydda barn mot reklam, d& de kan vara mer mottagliga och
mindre kritiska mot exempelvis 6verdrivna produktl6ften, finns sédrskilda regler géllande
reklam riktad mot barn. En fér inte 1 ndgon typ av medium direkt uppmana barn under 18 ar



att kopa en vara, eller uppmuntra barnet att 6vertala ndgon annan att kopa det till dem.
Direktreklam och reklam i tv far inte 6verhuvudtaget riktas mot barn, men ddremot finns det
inga regler som sdger att en inte fér rikta reklam till barn pa nitet (Konsumentverket, 2016b).

Marknadsforingslagen forbjuder ocksé alla typer av dold marknadsforing, dven 1 sociala
medier. I ett Youtube-klipp ska det dérfor tydligt framgd, exempelvis genom
annonsmarkning, att det dr reklam. Det racker inte att det introduceras 1 slutet av klippet, det
ska framga direkt ndr klippet borjar att innehallet &r kommersiellt &mnat (Konsumentverket,
2016c). Om lagen inte foljs finns det risk att bli provad, ndgot som exempelvis sociala medie-
profilerna Isabella Lowengrip och Misslisibell rakat ut for nar de félldes for smygreklam av
reklamombudsmannen (Thambert, 2017b). Ménga av de sociala medie-profilernas foljare ar
unga och det kan vara svart for dem att identifiera reklam, trots att den ar utmarkt. Néar
reklamen &r inbdddad 1 6vrigt innehall, som den ofta &r nir det 4r anvandargenererat innehall,
menar kritiker att annonsmérkning néstan ar verkningslost (Sandberg, 2014:79).



4. TEORI & TIDIGARE FORSKNING

4.1 Reklam

4.1.1 Att omdefiniera reklam

Reklam som séddan bygger pé repetition och syftar till att f mottagaren av den att prova nya
saker, tdnka 1 en ny riktning samt paverkas till handling. Reklam har 1 litteraturen definierats
av bland annat Richards & Curran (citerade i Grusell, 2008:22) enligt foljande: “... a paid
non-personal communication from an identified sponsor, using mass media to persuade or
influence an audience.” Detta innebdr saledes att andra former av reklam, som exempelvis
influencer marketing dér avséndaren inte r lika tydlig, faller utanfor definitionen (ibid). For
den hér studien kravs det dérfor att reklam far en bredare definition som innefattar nya former
av marknadsforing. Istéllet dr en definition av reklam introducerad av
marknadsforingsforskaren Sara Rosengren mer anvéndbar for studien; “Varumdrkesinitierad
kommunikation som syftar till att paverka mdnniskor.” Definitionen vilar pa ett fordndrat
konsumentbeteende, medieutvecklingen, ar av reklamforskning samt undersdkningar av
ledande internationella reklamexperter (Rosengren, 2016).

4.1.2 Unga och reklam

Forskning om reklam har 1 stor utstrdckning kretsat kring ekonomi och marknadsféring. For
forskning om reklam inom medie- och kommunikation har det, enligt Grusell (2008:47),
framst fokuserats pa fyra teman; reklamens roll 1 samhillet och inom televisionen, reklam
som kulturindikator, reklam i relation till barn samt reklam med ett genusperspektiv. Relevant
for denna studie ar inledningsvis forskning om reklam och barn, trots att studiens fokus inte ar
barn utan unga. Det finns dnd4 relevanta paralleller att dra kring barns paverkan och tolkning
av reklam, d& unga inte heller har fullt lika mycket erfarenheter som kan hjilpa dem att
véirdera reklam som en vuxen.

Den forskning som finns att tillgd om reklam och barn har frimst handlat om 1 vilken élder
barn forstar avsikterna med reklam. Hér finns tvd konkurrerande sidor, dar den ena &r positivt
instélld till reklam och menar att forskningen visat att barn 1 tidig alder kan urskilja och forsta
tv-reklam. Ur denna synvinkel ses det inte som ett problem (Grusell, 2008:48). Den andra,
mer negativt instillda sidan, framhéver istéllet att barn inte kan separera reklaminnehall frin
ordinarie innehall eller forsta syftet med reklamen forrdn i en hogre alder (ibid). De menar att
en darfor bor vara forsiktig med att rikta reklam till unga personer. Amerikansk forskning har
har styrkt att bade barn i forskoledlder till barn dnda upp till sina tidiga tonar varken kan
identifiera reklam eller forstéd att podngen med reklam ar att sélja (Kunkel et al., 2004; Batada
& Borzekowski citerade 1 Wilson & Drogos, 2009). Pa det svenska féltet har forskningen



bekréftat att barn 1 bade 1ag- och hogstadiet har svart att identifiera reklam och forhalla sig
kritiskt till den (Ekstrom & Sandberg, 2010; Sandberg, 2014).

I Ekstrom & Sandbergs (2010:13f) “Reklam funkar inte pd mig” beskrivs hur reklam dven
syftar till att skapa en ldngvarig relation med den unga konsumenten. I sin undersokning
studerades ungas relation till internetreklam, 1 forhoppning om att f4 en 6kad forstéelse for
hur unga forhaller sig till reklam och de marknadsforingsmetoder som anvinds. Resultaten
visade att ungas instillning till reklam 1 hog grad var att de tyckte att reklam lurades. En av
intervjupersonerna papekade att det dr otydligt vem som ligger bakom reklambudskap pa
internet. A andra sidan litar hen mer pa en influencer och det hen publicerar pa nitet én
traditionell reklam, vilket tyder pa att den hir nyare typen av reklam ér effektiv (Ekstrom &
Sandberg, 2010:142). Trots att rapporten fokuserade pd en annan typ av internetreklam;
banners, ads, spel etcetera, sa finns det likheter med vart syfte dd vi ocksa dmnar fa en djupare
forstielse kring ungas upplevelse av reklam pa internet.

4.1.3 Anvandargenererad reklam

De sociala mediernas framvéxt har gjort att anvédndargenererat innehdll, medieanvéndares
egenproducerade material online (Chandler & Munday, 2011), blir allt vanligare eftersom alla
har tillgang till de digitala publiceringsverktyg och nétverk som olika plattformar erbjuder
(Stakston, 2011:11). Detta mojliggdr for ménniskor att skapa eget innehall 1 olika former;
text, video, ljud och bild. Anvéndargenererat innehall 1 form av videoklipp skapas av
youtubers som ett sitt att kommunicera bade kommersiellt och redaktionellt innehéll till sina
foljare.

Anvindargenererad reklam kan betraktas som en blandning mellan reklamfilm,
konsumentupplysning och personlig forséljning. Reklam av detta slag &r invédvd 1 annat,
exempelvis redaktionellt, innehdll (Sandberg, 2014:36) och kan ibland ses som tips snarare dn
reklam. Formen é&r ett sétt for publiken att sjdlva vara med och skapa reklam, samtidigt som
marknadsforaren 1 frdga fortfarande dr den som styr innehéllet. Kampanjer som ger kunden
mojlighet att designa produkter, eller résta fram den mest populdra produkten dr exempel pa
detta (Jonsson, 2006).

Fortjanat innehdll

Ett annat sitt att beskriva anvdndargenererad reklam ar att kalla det for “fortjanat” innehall,
gratis publicitet genererad av att en publik pratar om och sprider ett varumaérke eller en
produkt (Svensson, 2014). I rapporten “Konsumentfortroende: Att halla det verkligt” frén
kommunikationsbyran Olapic 2017 visar siffrorna att anvindargenererat innehéll landar bést
hos mottagarna. Drygt hélften av de svenska respondenterna séger att det r mer troligt att de
klickar pa en anvindargenererad bild 4n pa ett lagerfoto. Lika manga menar ocksa att en
sddan bild 1 hogre utstrackning skulle fi dem att kdpa produkten 1 frdga (Ragsjo Thorell,
2017). Rapporten visar dirmed att anvdandargenererad reklam kan ha storre inflytande pa
konsumenten én traditionell reklam.



Word-of-mouth marketing

Anvindargenererade recensioner dr nagot som har okat sedan de sociala mediernas uppkomst.
Olika webbtjanster och onlineforum som exempelvis TripAdvisor har mdjliggjort f6r
konsumenter att samla information och “tips” infor ett stundande restaurangbesok,
hotellbokning eller kop av en produkt. Detta kallas for word-of-mouth marketing (WOM),
och dr nigot som betraktas som en av de viktigaste influenserna i kopbeslutsprocessen,
eftersom vara kdpbeslut 1 hog grad paverkas av vad andra konsumenter tycker och tanker
(Fahy & Jobber, 2015:67). WOM ir inget nytt pahitt, redan under antikens Grekland
bevisades vilken effekt personlig kommunikation har pd publiken genom de stora retorikerna
(Buttle, 1998:241). Personlig kommunikation har ocks4, 1 takt med digitaliseringen, gjort att
begreppet har uppdaterats till att inkludera e-WOM, elektroniskt word of mouth (Buttle,
1998:243). Youtubers som i sina inldgg recenserar smink, elektronik eller
livsmedelsprodukter &r ett exempel pa anvdndarrecensioner som har trendat de senaste aren,
och som har ett stort inflytande 6ver andra och dven 6ver andras kopbeteende (Fahy & Jobber,
2015:10). Detta styrks dven av en studie utford av DEFY Media (2015), som visade att 63
procent av de tillfrdgade kunde ténka sig att kopa en produkt rekommenderad av en youtuber.
Word-of-mouth marketing kan ses som “fortjdnat” innehéll eftersom det kommer fran kéllor
som mottagarna anser inte har nagra kommersiella intressen. Dock 4&r WOM mycket
svarkontrollerat eftersom bdde bra savél som daliga recensioner kan férekomma, och det kan
didrmed pdaverka besluten 1 badde positiv och negativ riktning (Buttle, 1998:242f).

4.1.4 Influencer marketing

Mojligheten att kunna f6lja sina idoler pd Youtube och andra sociala plattformar 6ppnar upp
for att 1dra kéinna denne pa ett helt annat sétt 4n vad som tidigare var mdjligt. Denna relativt
nya grupp av inflytelserika profiler kallas for influencers, internetanvindare med stora
foljarskaror som har blivit mikrokdndisar pé nétet. Till skillnad frén regelrétta ndjeskéndisar
som dr stora bland massorna, dr mikrokéndisar kidnda for en nischad grupp av méanniskor
(Abidin & Ots, 2016:153f). D4 influencerns egenproducerade innehéll 1 form av text, bilder
och uttryck leder till att hen far socialt och ekonomiskt kapital dr det véldigt viktigt med
trovirdigheten 1 det material som publiceras. Speciellt eftersom foljarna blir mer och mer
medvetna om de kommersiella &ndamél innehallet ibland har (ibid). I takt med att foretagen
lamnar traditionella sétt att marknadsfora far influencers en storre roll som reklampelare,
eftersom deras sociala kapital och publik gor dem virdefulla som varumarkesforstarkare eller
foretagsambassadorer (ibid). Detta kallades tidigare for celebrity endorsement, ett sétt att
anvénda kéndisars status for att stirka sitt varumérke, vilket ligger till grund for det
uppdaterade begreppet influencer marketing (Sammis, Lincoln, Pomponi, Rodriguez & Zhou,
2015). Abidin & Ots (2016:155) beskriver denna form av marknadsforing som foljer: “The
advertorial, Influencers’ primary advertising device, is a highly personalised and opinion-
laden advertisement written in the style of an opinion-editorial”.



Foretaget Tomoson utforde 2015 en enkédt mot 125 marknadsforare, dir resultaten visade att
influencer marketing var det snabbast vixande séttet att skaffa nya kunder (Tomoson, 2015).
P& Youtube ar influencer marketing ett utmarkt sétt for varumérken att géra reklam, speciellt
riktad mot en yngre malgrupp da plattformen é&r ett av de mest anvinda medierna for unga
(Nordicom, 2017a). Vid denna typ av marknadsforing &r det viktigt att ha influencerns
malgrupp 1 dtanke, di den bor dverensstimma med den malgrupp en 6nskar nd med sin
marknadsforing. Det dr ocksa viktigt att varumérket ligger 1 linje med influencerns egna
intressen, sé att innehéllet uppfattas som trovardigt och inte kopt (Lundin, 2016). Att
trovardighet dr av stor vikt bekriftas 1 en undersokning av marknadsundersokningsforetaget
Schlesinger Associates dédr 75 procent av de tillfragade menade att den storsta utmaningen
med influencer marketing 4r att hitta den rétta influencern for kampanjen. Utmaningen ligger 1
att skapa en trovirdig och igenkdnnande relation med kunden (Emarketer, 2015).

4.2 Kandisar i reklam — trovardigt?

4.2.1 Celebrity endorsement

‘The celebrity endorser’ definieras som en person som &r kdnd for allménheten 1 ett visst
sammanhang, dir personens status utnyttjas for att gora reklam for en produkt som ibland
skiljer sig frdn sammanhanget hen ar kidnd 1 (S6derlund, 2003; McCracken, 1989). Ett
exempel &r nér idrottsstjarnor gor reklam for tandkrdm eller lask. En annan typ av
kandisreklam ar att kéndisen sjélv (eller foretag hen samarbetar med) forsoker kapitalisera pa
ett vl inarbetat kdndisskap genom att forse en produkt med kéndisens namn (S6derlund,
2003:72). Ett sddant exempel ar systrarna fran realityserien “Keeping Up with the
Kardashians” som pa ett effektivt sitt har utnyttjat sin kéindisstatus genom att lansera parfym,
kosmetik och harvérd.

Att anvinda sig av en celebrity endorser i reklam ger flera férdelar 1 form av att konsumenten
lattare 1dgger mérke till annonsen och kommer 1hag det annonserade varumarket béttre.
Reklamen uppfattas som mer trovérdig och attityden till varumérket kan bli mer positivt,
samtidigt som kopintentionerna kan stirkas. En annan fordel dr det mediala intresse som
brukar uppsta nér kéndisar figurerar 1 kommersiella sammanhang. Varumirket fir ddrmed
ytterligare publicitet i media, utéver den som de sjilva har bekostat (Soderlund, 2003:77).
Marknadsforingsprofessorn Jeetendr Sehdev pdpekar dock att det inte bara finns férdelar, som
okad trovardighet och 6kad varumirkeskéinnedom, med att anvénda sig av en celebrity
endorser, utan att det ocksa &r en riskfylld investering for foretagen. Kéndisar ar titt som taitt
inblandade i skandaler som inte bara sitter deras egna karridrer pa spel, deras agerande
paverkar ocksd varumérket som ofta fir ta den storsta sméllen (Khatri, 2006:34f). Hur stor
skadan blir pd varumaérket dr ocksa beroende av hur omfattande skandalen ar. Sehdevs
forskning visar att 4 av 5 kan tidnka sig att fortsatta kopa produkter som stottas av en kandis
som varit domd for “mildare brott” som en rattfylla, men lika manga anser att de inte skulle
kopa en produkt som stottades av en kéndis domd for misshandel eller véldtakt. Sehdev
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papekar att en darfor far viga fordelarna mot nackdelarna nir det géller att avbryta ett
samarbete med en kiandis (Schlossberg, 2016).

4.2.2 Source credibility

For att forstd anvdandandet av kindisar 1 reklam behovs ett utforligare teoretiskt ramverk, dér
trovérdighet, attraktion och opinionsbildning &r viktiga begrepp. Trovérdighet ar ett stindigt
aterkommande tema inom marknadsforing och kommunikation, men begreppet har sitt
ursprung inom socialpsykologin (McCracken, 1989:310). En modell for test av source
credibility utformades av Hovland och Weiss redan 1951 mot bakgrund av en tes om att ett
budskap bor formedlas av en trovardig killa for att kunna mottas pé bista sitt. De levererade
samma budskap till tva olika grupper via tva olika kéllor, varav en mer trovardig dn den
andra. Detta for att kunna bestimma effektiviteten av kéllan som ett budskap kommer fran
(Severin & Tankard, 2014:156). Resultaten stimde vél 6verens med deras hypotes, att
budskapet landar bédttre om det levereras av en mer trovérdig samt kunnig killa.

Efter Hovland och Weiss inledande studier har det gjorts manga forsok att utréna de olika
dimensionerna av source credibility. En av de mer heltdckande studierna gjordes av
Whitehead 1968, som hittade fyra dominanta faktorer som forklaringar till varfor en publik tar
till sig av en viss asikt; trovirdighet, professionalitet eller kompetens, objektivitet och
dynamik. Han fann, precis som Hovland och Weiss, att trovardighet var den viktigaste faktorn
(Severin & Tankard, 2014:158).

En kan stélla sig frdgande till huruvida trovirdigheten kommer att sjunka 1 takt med att
avsdndaren kopplas ithop med flera budskap samtidigt, exempelvis da en kdndis medverkar i
reklamer for olika produkter samtidigt. Forskning tyder pa att s &r fallet och att
trovardigheten sjunker bade for kéndisen 1 frdga och for varumérket hen marknadsfor nér flera
budskap dr kopplade till en och samma person (Severin & Tankard, 2014:159). Det &r ocksa
vart att pdpeka att manniskor dverlag ar kritiska till reklam, och tenderar att ifragasédtta de
krafter som ligger bakom den. Detta kan leda till ett skeptiskt forhallningssétt dven till det
ovriga, redaktionella, innehallet (Grusell, 2008:62; Piety, 2015:101).

Source attractiveness

Source credibility ér alltsa en forklarande faktor till varfor kindisar anvénds 1 reklam
(McCracken, 1989; Soderlund, 2003). Varumérket de stottar stirks av deras kiandisskap och
den trovérdighet de besitter hos sin publik. Ytterligare en forklaringsfaktor dr source
attractiveness, det vill sdga attraktion. Begreppet hirstammar ocksé fran socialpsykologin
men har, precis som source credibility, visat sig vara anvindbart dven for
kommunikationsforskningen (McCracken, 1989:310).

Source attractiveness utvecklades som en teoretisk modell 1985 av McGuire och pdminner
om Hovlands modell. Men didr Hovlands modell framhaver avsédndarens expertis och
trovardighet, framhéver McGuires (citerad 1 McCracken, 1989:311) modell istéllet att ett

11



budskaps effektivitet snarare beror pa hur sympatisk och familjar avsdandaren dr. Enligt
modellen dr avsdndaren ndgon som mottagaren kédnner till, tycker om eller till och med anser
sig likna. Avsdndaren framstar darfor som attraktiv och blir pa sa vis 6vertygande (ibid).

Tvillingsjdlen

Ett begrepp som ibland figurerar inom marknadsf6ring dr “tvillingsjdlen”. Det dr relevant for
marknadsforing via influencers pé sociala medier, da det handlar om att understryka likheter
med kunden och ddrmed skapa en kénsla av gemenskap. Kan kunden kédnna igen sig sjélv i en
kandis, finns det en stor chans att hen godtar reklamen som denne medverkar i och péverkas
av dess budskap. Stimmer dven deras varderingar 6verens sd bekréftas kundens sjilvbild,
vilket gor att sjdlvfortroendet stirks. Det finns dven ett starkt indirekt stod for ett samband

mellan likhet och attraktion, samt mellan attraktion och paverkan av kdpbeteende (So6derlund,
2003:871Y).

Celebrity endorsement som identitetsskapande

Sammanfattningsvis gr det att séga att kindisen signalerar pélitlighet och/eller attraktion,
vilket leder till trovardighet for det budskap som kéndisen stir bakom. Det i sin tur paverkar
kundens kdpintentioner och varumirkesattityd i en positiv riktning (Séderlund, 2003:81).
Men bara for att trovirdigheten och attraktionen finns dér, betyder det inte att vilken kéndis
som helst kan gora reklam for vilken produkt som helst. Har dr, enligt McCracken (1989),
varken source credibility eller source attractiveness tillrickliga som teorier, eftersom de inte
kan forklara varfor en specifik kéndis passar ihop med en specifik produkt. Modellerna
forhindrar oss frén att se att kdndisar ar olika individer som bér pa olika kulturella betydelser
(McCracken, 1989:317). McCracken (1989) utformade dirfor ett eget teoretiskt ramverk, med
source credibility och source attractiveness som grund. Han anlade ett mer kulturellt
perspektiv och menade att processen med celebrity endorsement kan forklaras genom en sorts
meningsskapande. Kéndisar ger ett virde till reklamen genom att de impregnerar den med
sina egna unika egenskaper, personlighet och livsstil (McCracken, 1989:315). Celebrity
endorsement kan sédledes forklaras som en meningsskapande process, dér kédndisens
egenskaper och livsstil overfors till produkten som marknadsfors, och vidare fran produkten
till konsumenten. Konsumenten tar del av produkten som en sorts identitetsskapande, déar de
anser att kindisens egenskaper dr atravédrda och attraktiva. Att konsumera produkter fran en
celebrity endorser blir séledes ett uttryck for en identitet och livsstil som en sjdlv vill ha
(McCracken, 1989:317). Detta starks av Gillberg (2010:271) som menar att kidndisar fungerar
som viktiga identitetsskapare och kulturbarare for konsumenterna, och att konsumtion av
kéndisar och de produkter de sponsras av blir ett sétt for oss att formedla var identitet och
stiarka den sociala samvaron med andra (2010:274).

4.2.3 Parasociala relationer

Nar vi konsumerar medietexter; ldser bocker, lyssnar pa radio eller ser pé tv, dr det vanligt att
vi utvecklar kénslor till de karaktérer som figurerar dir. Oavsett om de finns pa riktigt eller dr
fiktiva kan karaktdrerna framkalla en kdnsloméssig respons hos oss, som ligger till grund for
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vart engagemang i texten och hur den kommer att paverka oss (Cohen, 2009:223). Dessa
responser kan se olika ut, men gemensamt for dem &r att det dr en form av ménsklig relation
som formedlas genom ett medium. Vi tror oss veta hur karaktirerna tanker eller kinner, och
vi utvecklar en sorts kédnsla av ndrhet mellan dem och oss sjdlva. Detta kallas for parasociala
relationer (Cohen, 2009:224).

Begreppet parasociala relationer myntades forst av Horton och Wohl (1956) som menade att
medieanvindare skapar en illusorisk relation med tv-, radio-, eller filmpersonligheter.
Forfattarna menade att “skddespelaren”, oavsett om det handlar om en tv-vérd eller en
filmroll, inte bara kommunicerar till sina medspelare utan ocksa till publiken. Genom att tala
personligt och privat till publiken kénner sig den annars s passiva publiken delaktig — det
uppstér en sorts simulerad konversation. Detta vixelspel refereras till som parasocial
interaktion (Horton & Wohl, 1956:215). Interaktionen bestar av de tankar och kénslor som
uppstar hos mottagaren till avsdndaren. Forst nér interaktionen har blivit rutinméssig kan en
parasocial relation utvecklas (Cohen, 2009:227).

En uppdatering av teorin

Medielandskapets fordndring har vackt en 6nskan om att forstd parasociala relationer 1 olika
kontexter och medier. Studier har gjorts pa hur minniskor skapar parasociala relationer med
fiktiva karaktérer frn tv-sapor (Rubin & Perse, 1987), nyhetsankare pé tv (Rubin, Perse &
Powell, 1985), samt 1 en modernare kontext om hur ménniskor skapar parasociala relationer
med sina avatarer 1 videospel som Nintendo Wii (Jin & Park, 2009).

Aven sociala medier har blivit féremél for forskning med parasociala relationer som
utgangspunkt, och de var ocksa en anledning till att teorin behdvde utvecklas. Nir teorin om
parasocial interaktion forst introducerades pa 50-talet bestod de traditionella massmedierna av
radio och tv, och skulle gora s& under en lang tid framdver. Denna envigskommunikation
innebar att en “riktig” dialog inte var mojlig mellan avsdndaren och mottagarna. Horton &
Wohl menar att det fanns sitt for askédarna att framfora sina asikter till tv- och
radiopersonligheter, men att detta 14g utanfor den parasociala interaktionen i sig. Det grundar
sig 1 att parasociala relationer dr ensidiga, kontrolleras av avsédndaren och dr inte mottagliga
for att kunna dmsesidigt utvecklas. Men sedan digitaliseringen och de sociala medierna gjorde
det tekniskt mojligt att skapa en tvavigskommunikation mellan avsdndaren och mottagaren
har teorin varit i behov av en revidering (Labrecque, 2014:135). Forskning har déarfor hivdat
att teorin om parasocial interaktion inte dr knuten endast till traditionella massmedier, utan gar
ocksa att applicera pa dagens digitala kommunikationsplattformar. Parasocial interaktion gér
darfor att framja genom strategiskt anvéindande av sociala medier for att fa tittaren att kdnna
ett band mellan sig sjdlv och en medierad person, som ett varumaérke eller en kindis (ibid).
Denna utveckling av teorin anvédnde sig Labrecque (2014) av nér hon studerade effekter av
parasocial interaktion pa foretags sociala medier. Hennes resultat visar att genom anvandandet
av parasocial interaktion som en medveten strategi blir kundens relation och lojalitet till
foretaget stirkt, samt gér dem mer Gppna till att dela med sig av personlig information till
varumérket.
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Parasociala relationers funktion

Flera studier inom omradet har tillimpat ett uses and gratifications-perspektiv (se Nordlund,
1978; Rubin, Perse & Powell, 1985; Rubin & Step, 2000). Forskare har betraktat parasociala
relationer som en effekt av medierna; att en genom att konsumera medietexter fyller behovet
av social interaktion for att kéinna sig mindre ensam (Cohen, 2009:225). Stern, Russell &
Russells (2007:26f) studie om parasociala relationer visade till exempel hur kvinnors
anknytning till kvinnliga karaktérer 1 sdpoperor gick sa langt att de betraktade karaktarerna
frén tvin som sina riktiga vianner. Andra studier har visat att det inte finns ndgot samband
mellan parasociala interaktioner och ensamhet (se Rubin, Perse & Powell, 1985; Perse &
Rubin, 1990) utan hdvdar att medierna snarare anvénds som ett tidsfordriv &n som ett bot mot
ensamhet. Detta synsitt tror vi dr relevant for vér studie, eftersom manga ungdomar idag
anvéinder Youtube som en “boredom killer”; ett tidsfordriv (DEFY Media, 2016).
Sammanfattningsvis kan en enligt Cohen (2009:225) ddrmed utga frén att parasociala
relationer inte ersétter, utan snarare kompletterar, andra sociala relationer och interaktioner.

Forskningen har visat att den parasociala interaktionen och relationerna kan paverka
mediakonsumenters attityder och beteenden (Rubin & Step, 2000; Labrecque, 2014; Lueck,
2015). Déarfor anser vi att det dr en ldmplig teoretisk referensram att anvianda 1 var studie,
eftersom teorin beskriver hur parasocial interaktion mellan kéndisar/influencers och deras
foljare imiterar en riktig vénskapsrelation. Lueck (2015:102) beskriver, med kidndisen Kim
Kardashian som exempel, hur influencers pa sociala medier “belonar” sina foljare med
engagerande innehdll, s att publiken kénner sig delaktig, vilket dr en forutséttning for den
parasociala interaktionen. Publiken dr darfor alltid konstant uppdaterade och vilinformerade
om influencern, och vill ta del av den livsstil som hen foresprakar. Lueck (2015:102) menar
ocksa att eftersom influencerns innehall far bade respons och uppskattning frén foljarna, sa
gar det att anta att en kdnslomaissig tillgivenhet till influencern genom parasocial interaktion
kan likstédllas med en tillgivenhet till en produkt eller ett varumérke som hen foresprakar, och
att detta 1 sin tur leder till kop.

4.2.4 Tvastegshypotesen

D4 en avsindare kan agera som en sorts opinionsledare &r teorin om tvastegshypotesen rimlig
att anvinda. Teorin om tvastegshypotesen ersatte den fore detta dominerande teorin
injektionsnélsteorin som sade att medierna hade en direkt paverkanskraft (Chandler &
Munday, 2011). Den nya teorin, utvecklad av Katz och Lazarsfeld 1955, menar istéllet att
medieinnehall inte dr Gvertygande 1 sig, utan behdver filtreras via en person med stark opinion
for att verkligen nd den storre massan (Lawry, 2013:73). Forskningen som ldg till grund for
teorin baserades bland annat pé intervjuer efter presidentvalet 1 USA 1940. Resultaten visade
att personliga kontakter och méten hade varit en mer effektivt influens &n massmedierna for
att paverka nigon att rosta pa ett visst sitt (Severin & Tankard, 2014:31). De menade att
mediebudskap naddde folkmassorna via en inflytelserik opinionsledare, och att detta paverkade
rostningen 1 hogre utstrackning &n medierna sjélva (ibid).
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Uppdatering av tvastegshypotesen

Tvastegshypotesen dr aterigen aktuell da profiler pd sociala medier blir allt storre. Enligt Mutz
& Young 2011 (citerade 1 Turcotte, York, Irving, Scholl & Pingree, 2015:523f) sa véljer vi
vad vi uppmirksammar genom rekommendationer vi fér via de sociala natverk vi medverkar
1. Grianserna mellan mass- och personell kommunikation har allt mer suddats ut, samtidigt
som kommunikationen dr direkt och geografiskt obunden pa ett sétt som tidigare inte var
mojligt. Idag véljer en sjélv vilken typ av sociala grupper en vill vara med 1, medan det
tidigare var bundet till boendeort, civilstatus, klass och bakgrund (Weaver, 2008). Detta nya
sétt att bilda sig asikter gor att tvastegshypotesen ér i behov av en uppdatering.

Internet mojliggor for fler personer att bli opinionsledare, samtidigt som deras foljarskara har
kunnat expandera (Weaver, 2008). Detta gor att det blir allt svarare att identifiera vem det ar
som agerar opinionsledare. Forr beskrevs denne som mer pélést, kunnig, av hogre
socioekonomisk status och med fler kontakter. Idag, 1 en tid av chattforum, bloggar och
diskussionsgrupper nischade pé specifika amnen kan vem som helst med tillgang till internet
bli en opinionsledare inom det omrdde som hen intresserar sig for. Det som kvarstar &r att det
fortfarande krévs ett visst métt av interpersonellt inflytande, en typ av socialt inflytande som
uppmuntrar till konformitet och ddrmed en vilja bland foljarna att efterlikna en influencer
(Weaver, 2008). Aven en form av socialt grupptryck spelar in for att en opinionsledares
budskap ska né fram, da en 4r mer mottaglig for inflytande nir andra inom grupper agerar 1
linje med det. Folk &r sdledes mer benédgna att ta till sig av det opinionsledaren star for om det
ger dem storre fortroende bland deras vanner (Lawry, 2013:74). I frdga om expertis dr det
troligtvis inte den viktigaste faktorn, da exempelvis en youtuber inte alltid besitter s& mycket
kunskap eller utbildning inom d&mnet som de gor reklam for. Trots detta tillater deras samlade
trovardighet och kéndisstatus dnda hen att bli opinionsbildande. Ett exempel pé detta dr den sé
kallade “Oprah-effekten”, dir amerikanska talkshowvirdinnan Oprah Winfrey har blivit en s
inflytelserik profil att hennes uttalanden har haft padverkan pa bade politiska val och
kottkonsumtion (Gillberg, 2010:268).

Givet hur vi lever idag bor tvastegshypotesen darfor, enligt Bennett och Manheim (citerade 1
Weaver, 2008), omformuleras till flerstegshypotesen. Detta for att information och influenser
flodar i fler riktningar och 6ver olika medier, opinionsledare och publiker snarare dn den
envigskommunikation som tidigare dominerat. Begreppet interpersonell influens &r dock
fortfarande centralt for skapandet av opinion, skillnaden ar att influenserna kommer fran flera
olika hall och kéllor, samt frdn personer som en inte ens tréaffat.

4.3 Unga och konsumtion

Hittills har vi behandlat hur trovérdighet, kindisar 1 reklam, parasociala relationer samt
opinionsbildning dr faktorer som gor att influencer marketing fungerar. Ett nésta steg ar att
undersoka huruvida detta leder till att ungas kpbendgenhet foréndras.
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4.3.1 Kopbenagenhet

Vi har valt att undersdka ungas kopbendgenhet snarare dn deras kopbeteende, da det dr nést
intill omdjligt att hdrleda de precisa faktorer som paverkar en persons kdpbeteende. Att sjalv
reflektera kring huruvida reklam i sociala medier kan ha en paverkan pa ens kdpbeteende, och
om den reklamen pd nagot sitt gér en mer eller mindre villig att konsumera &r enklare att
uttala sig om. Genom att vélja det mer 6ppna begreppet kopbendgenhet utesluter vi att uttala
oss om sadant som vi omgjligen kan veta.

4.3.2 Kopbeslut

For att forstd méanniskors kopbeslutsprocess finns det enligt Fahy & Jobber (2015:62) tva
viktiga fragor att stilla sig: vem dr det som ar viktig 1 kopbeslutet och Aur koper en? For att
kunna svara pa den forsta frdgan har Blackwell, Miniard och Engels (citerade i Fahy &
Jobber, 2015:62) identifierat fem olika roller 1 kopbeslutsprocessen; den som é&r
initiativtagaren, den som influerar, den som bestimmer, den som kdper och slutligen den som
anvénder. En person kan anta flera olika roller i processen, exempelvis kan den som
bestimmer ocksé vara den som koper. I en kdpbeslutsprocess kan en person bli paverkad av
den som har rollen som influencer innan hen bestimmer sig. En influencer &r ofta en
utomstaende person som forsoker paverka beslutstagandeprocessen om att kpa genom att
formedla fordelaktig information om produkten eller tjénsten i fraga (Fahy & Jobber,
2015:62). Influencers pa Youtube kan ddrmed dven antas fungera som influencers i de unga
foljarnas kopbeslutsprocess.

Consumer culture theory

For att kunna forsta den andra aspekten av kdpbeteende; hur en koper, dr det relevant att
anvénda sig av consumer culture theory. Konsumtionsforskningen betraktade lange
konsumtion som en 1 regel ekonomisk transaktion dér en vara gér fran tillverkare till
konsument 1 utbyte mot en summa pengar (Bjurstrom, Fornds & Ganetz, 2000:18). Det hir
tidigare dominerande perspektivet sag kopbeteendet som en logisk process diar kundens behov
av en produkt stod i fokus (Fahy & Jobber, 2015:64) men under 80-talet Gvergav forskningen
den ensidiga synen pa konsumtion som ett resultat av produktion, och bdrjade istéllet
diskutera konsumtionen i relation till &mnen som identitet och konstruktion av jaget
(Bjurstrom et al, 2000:40). Utformningen av consumer culture theory tog sin borjan, dar
kopprocessen kan forklaras snarare som en irrationell och sociokulturell handling 4n en logisk
och rationell sddan (Fahy & Jobber, 2015:64).

I sin litteraturdversikt “Consumer Culture Theory: Twenty Years of Research” framhaller
Arnould & Thompson (2005) att forskarna, trots olika teoretiska forhallningssitt, delar
samma syn pa att consumer culture theory utforskar hur konsumenterna anvinder symboliska
betydelser som de finner i reklamen, varumérken och produkter for att kunna manifestera
personlighet och social tillhorighet. Konsumtionen blir ddrmed ett uttryck for ens egen
personliga smak och livsstil, och marknaden tillhandahaller en méngd valmdjligheter for att
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alla ska kunna konstruera sin egen identitet och sociala grupptillhérighet (Arnould &
Thompson, 2005:868f).

4.3.3 Ungas konsumtion

Miller (1998:35) menar att unga dr de som kommer nérmast den traditionella bilden av den
njutningslystna shopparen, som shoppar for att utveckla en egen identitet. Konsumtionen blir
ett uttryck for de unga att visa vem de ér eller vem de vill bli sedd som (Bjurstrom et al,
2000:59). De varor, 1 form av produkter eller tjdnster, som konsumeras anvdnds som medel
for att forstirka relationer och tillhdrighet mellan olika individer och grupper, precis som de
kan anvindas for att markera skillnader mot andra grupper (Bjurstrom et al, 2000:18).

Eftersom att unga konsumerar for att konstruera sin identitet, kan utebliven konsumtion leda
till en forsvagad social status, och i vissa fall till och med utanforskap (Kronofogden &
Konsumentverket, 2008:2). Bjurstrom et al (2000:18) menar att konsumtionen av produkter
kan kompensera for kinslor av osdkerhet och underldgsenhet, likvil som vissa produkter kan
symbolisera framgéng och makt. Manga unga har ett utpriglat statustéink och statussymboler 1
form av varumérken och trender, 1 kombination med en ridsla for att bli exkluderad, gor att
konsumtionen kan vara svar att std emot (Kronofogden & Konsumentverket, 2008:2).
Eftersom unga har mindre ekonomiska medel att rora sig med, samtidigt som kraven och
forvantningarna pa att konsumera upplevs som hdga, kan konsumtionen std manga dyrt
(Kronofogden & Konsumentverket, 2008:42).

4.4 Hur ska teorierna anvandas?

De presenterade teorierna kompletterar varandra och hjélper oss att besvara fragestéllningarna
pa olika sitt. Det forsta teoriblocket ska ge en bild av olika typer av reklam som &r relevanta
for studien. Vi introducerade darfor begreppen anvdndargenererad reklam, fortjdnat innehall,
word-of-mouth marketing samt influencer marketing. For att kunna besvara fragestillningarna
har vi applicerat teorierna celebrity endorsement, source credibility, parasociala relationer
samt tvastegshypotesen. Celebrity endorsement och source credibility dr hjdlpsamt for att
forstd hur kandisar anvinds 1 reklam som ett sitt att stirka trovardigheten for varumirke och
influencer, samt for konsumenten att skapa sin egen identitet. Parasociala relationer anvinds
for att besvara den andra fragestéllningen om ungas relationer till youtubers. Slutligen
anvénds tvastegshypotesen som en forklaring av youtubers som nutida digitala
opinionsledare, for att forstd hur en kan forma sina dsikter och sitt beteende 1 enlighet med en
person med stort inflytande. I det sista teoriblocket introducerade vi consumer culture theory
som, forutom att forklara konsumtion som en identitetsskapande handling, dven kan ge en
vidare bild av hur konsumtion kan fungera som ett sétt att hdlla samman en grupp.
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5. METOD

I f6ljande kapitel redovisas de metodiska beslut och genomforande steg som har tagits for
studien. Vi kommer l6pande att forhélla oss kritiska till de val vi har gjort, samt reflektera
kring vad det har fatt for konsekvenser. I kapitel 7.3 ges en tillbakablick dar vi med facit i
hand reflekterar kring metodens styrkor och svagheter.

5.1 Val av metod

5.1.1 Den kvalitativa vagen

Vid metodvalet ar det viktigt att ha studiens syfte i dtanke. Da denna studie syftar till att ta
reda pa hur ungdomar upplever sponsrade inldgg pa Youtube, samt vilka effekter det
eventuellt har, valde vi att utfora en kvalitativ analys. Denna typ av metod passar nér en vill {4
en djupare forstaelse for respondenternas attityder, tankar och uppfattningar kring ett specifikt
amne. Vidare dr en kvalitativ metod att foredra nér en, som i véart fall, vill fa mycket och djup
information om ett fatal analysenheter, intresserar sig for avvikelser och strukturer samt
forstaelse och beskrivningar. Saledes ér inte malet med en kvalitativt utford studie att
omvandla resultaten till generaliserbara siffror, dd det hor till ett kvantitativt tillvigagéngssatt
(Holme & Solvang, 1997:76fY).

Da vi ville undersoka ungas upplevelse av, samt hur de resonerar kring, sponsrade inldgg pa
Youtube, enades vi om att intervjuer var rétt for &ndamalet. Vidare stod valet mellan huruvida
enskilda intervjuer eller gruppintervjuer var det bésta tillvigagéngsséttet. For denna studie
valdes gruppintervjuer, vilket grundade sig 1 att respondenterna ar unga och vi antog att
diskussionen skulle bli djupare i1 grupp 4n 1 enskilda intervjuer da gruppdynamiken gor att en
bredare skala av idéer 4r mdjliga (Holme & Solvang, 1997:51). Nar ett antal personer
samtalar 1 grupp anstringer de sig for att forstd andra och se hur andra hanterar de situationer
de sjdlva stills infor. Deltagarna jamfor sina respektive erfarenheter och delar med sig av
motiv till att agera som de gor (ibid:52). Detta dr relevant for var studie da den dven syftar till
att undersoka vilka effekter unga upplever att sponsrat innehall pa Youtube har pa deras
kopbendgenhet. I en diskussion kring &mnet kan andras erfarenheter gora att en bittre forstar
sig sjdlv och det kan sdledes leda till att svaren blir mer sanningsenliga.

5.1.2 Vad ar en fokusgrupp?

Fokusgruppsintervjuer definieras av Morgan (citerad 1 Ekstrom & Larsson, 2010:79) som “en
forskningsteknik ddr data samlas in genom gruppinteraktion kring ett imne som forskaren
bestimmer”. Det ar ett tillvigagangssdtt som dominerar inom konsumentforskning och
reklamforskning, vilket syftar till att studera innehdll; det vill sdga asikter, attityder,
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argumentationer etcetera, samt interaktion mellan intervjupersonerna (Kvale & Brinkmann,
2014:191; Wibeck, 2010:21f). Syftet med fokusgruppsintervjuer dr att samla in data genom
att gruppen interagerar kring ett &mne, for att sedan analysera innehéllet 1 de diskussioner som
uppstatt (Ekstrom & Larsson, 2010:79f). Mélet med en fokusgruppsintervju ér séledes inte att
uppna konsensus, utan att olika asikter och perspektiv lyfts (Kvale & Brinkmann, 2014:191).

5.2 Urval

Vi anség det viktigt att kunna forankra vart val av respondenter 1 studiens problematisering;
att marknadsforing mot barn och unga under 18 ar dr hardare reglerad (Konsumentverket,
2016:b). Detta gjorde att vi redan hér kunde avgrinsa oss till de som &dr 17 &r och yngre. En
forsta 1dé var att intervjua elever pa hogstadiet, dd vi ansag att eftersom de ar yngre sa ar det
mojligt att de ocksé dr mer mottagliga for reklamens effekter (Konsumentverket, 2016a). Men
da var tredje fragestéllning beror kopbeteende insig vi att hdgstadieelever har en mycket
begrinsad, om ens nagon, inkomst att rora sig med vilket gor dem mindre kdpkraftiga.
Ytterligare en anledning att inte vdlja hogstadieelever ar att lagen om etikprévning sédger att
vardnadshavare till barn upp till 15 ar méaste informeras och samtycka till forskningen (Codex,
2016). Det hade vi visserligen kunnat géra, men det hade varit mer tidskrdvande. Valet f6ll
sig di pa gymnasieelever eftersom dessa har tillgang till studiebidrag, samt i vissa fall dven
har ett extrajobb vid sidan av studierna. Eftersom flera tredjedrselever pa gymnasiet hunnit
fylla 18 ar sd exkluderade vi dem dé de inte omfattas av marknadsforingslagen om reklam
riktad mot barn. Vi stod sdledes 1 valet mellan forstaars- eller andradrselever, dir vi ansdg
forstadrselever vara det battre alternativet eftersom de ar yngre och dirmed kan antas vara
mer sarbara for paverkan fran reklam.

5.2.1 Rekrytering av respondenter

Ett bra tillvigagangssitt for rekrytera gruppmedlemmar &r att fa tag 1 en lista 6ver mgjliga
respondenter och rekrytera ifran den (Wibeck, 2010:80). Med hjélp av en lista dver alla
gymnasieskolor 1 Goteborgs kommun sd fick vi fram kontaktuppgifter till
informationsansvarige pa respektive skola. Vi skrev dérefter ett mail till skolorna dér vi
kortfattat presenterade oss, informerade om studiens syfte och fraigade om det fanns elever pa
skolan som kunde ténkas vara intresserade av att delta. Svarsfrekvensen var dock mycket lag.
En av de fétal svarande var Hvitfeldtska gymnasiet, ddr en ldrare meddelade att det fanns
nagra elever som var intresserade, samt erbjod oss att komma dit for att rekrytera fler. Vil dér
fick vi kontakt med fem elever. I takt med att tiden gick blev vi frustrerade 6ver den ldga
svarsfrekvensen frn 6vriga skolor. Via en kontakt pa Sven Eriksonsgymnasiet 1 Boras fick vi
till slut mojlighet att genomfora tva fokusgrupper dar.
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5.2.2 Slutgiltigt urval

Det slutgiltiga urvalet bestod séledes av tre grupper med forstaarselever. Tva grupper bestod
av fem elever och en grupp bestod av fyra elever, dé en deltagare inte dok upp vid
intervjutillfallet. Den forsta gruppen bestod av fyra tjejer och en kille, den andra gruppen
bestod av tva tjejer och tva killar, och den tredje gruppen bestod av fyra killar och en tjej (se
tabell 1). Ddrmed fick vi till en jamn spridning mellan konen, totalt sju tjejer och sju killar.
Att grupperna hade béde tjejer och killar ansdg vi vara en fordel da de kan antas ta del av
olika innehall pd Youtube.

Den forsta gruppen bestod av elever fran samhéllsvetenskapliga programmet med inriktning
pa beteendevetenskap, och de tva andra grupperna bestod av elever fran teknikprogrammet
vilket gav en bra spridning dven dér. Detta var fordelaktigt dd en spridning mellan
utbildningsprogram kan medfora att respondenterna har olika bakgrund, och ddrmed dven
olika forforstéelse for &mnet.

Tabell 1 — Respondentgalleri

Namn Utbildningsprogram Stad

Grupp 1 Sofia Sambhéllsvetenskapligt program med Goteborg
Tilde inriktning pa beteendevetenskap
Leah

Anna
Johan

Grupp 2 Erica Teknikprogrammet Boras
William
Axel
Emelie

Grupp 3 Hampus Teknikprogrammet Boras
Anton
Johanna
Emil
Viggo

Gruppsammansdttning

Dunbar (citerad 1 Wibeck, 2010:61) menar att en fokusgrupp inte bor innefatta fler dn fyra
personer, medan Svedberg (citerad 1 Wibeck, 2010:61) pratar om en liten grupp som en om
sex personer. Vi holl oss till dessa rekommendationer och utférde vara fokusgrupper med fyra
till fem personer 1 varje.
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En bor ocksa fundera 6ver for- och nackdelar med homogena alternativt heterogena grupper.
Da vi fétt tag pa respondenter via skolor foll det sig 1 vart fall naturligt och minst tidskrdvande
att bilda homogena fokusgrupper fran respektive anmaild klass. Detta har fordelen att intimitet
och samforstand skapas, da ménniskor som har gemensamma erfarenheter och intressen ar
mer villiga att dela sina &sikter med varandra (Wibeck, 2010:63). En risk med redan
existerande grupper dr dock att de kan falla in 1 de roller de har 1 sin vardagliga interaktion
(Wibeck, 2010:641f). Vi ansag att fordelarna med redan existerande grupper vdgde tyngre, da
det underlattar rekryteringen av respondenter och &r en bra grund att alla ska vaga ge sig in i
diskussionen. Det ger en dven en inblick 1 de sociala kontexter som finns inom gruppen (ibid).

5.3 Genomforande

5.3.1 Den semistrukturerade intervjun

Metodlitteraturen anger tre intervjuformer; den 6ppna, den semistrukturerade och den
strukturerade intervjun (Larsson, 2010:60). En 6ppen intervju dr fordelaktig da deltagarna
sjilva #r de som for Aimnen pa tal samt att deras egna intressen kan analyseras bittre. A andra
sidan dr en strukturerad intervju bra dd moderatorn kan uppmuntra till fler infallsvinklar om
gruppen dr allt for homogen i sina svar (Wibeck, 2010:57f). Vi valde den semistrukturerade,
da den till skillnad frdn de andra formerna ar temamassigt upplagd och baseras pa de
fragestillningar som studien utgér fran (Larsson, 2010:60).

Nar vi konstruerade var intervjuguide (se bilaga 1) valde vi att inleda med ett par enklare
inledande fragor; deltagarnas namn, alder och studieinriktning. Syftet med att anvénda sig av
uppvarmningsfragor ar for att uppréitta kontakt med deltagarna, skapa en avslappnad stdmning
samt att stdrka gruppkohesionen, det vill sdga graden av samhorighet 1 gruppen (Esaiasson et
al, 2012:265; Wibeck, 2010:30). Metodlitteraturen foresprakar att fragorna ska vara litta att
forstd, korta och inte tyngas av ett akademiskt sprak (Larsson, 2010:64; Esaiasson et al,
2012:265). Detta var extra viktigt att ha i dtanke eftersom vi intervjuade forstadrselever pa
gymnasiet som inte har samma akademiska bakgrund som vi har.

Viér intervjuguide bestod av tre teman som formulerades efter vér studies fragestillningar och
fick foljande namn; Youtube som reklammedium, youtubers som vin samt kopbenidgenhet.
Véra teman med underliggande fragor anvédndes for att kunna besvara vér studies
fragestdllningar. Intervjuguiden f6ljde ocksé en form av logisk ordning, exempelvis fragade vi
om respondenternas syn pa reklam pd Youtube innan vi frigade om de anser att deras
kopbeteende paverkas av reklamen. Vi f6ljde inte intervjuguiden alltfor strikt da det enligt
Larsson (2010:66) dr viktigt att vara flexibel och skapa ett levande samtal.
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5.3.2 Intervjutillfallena

Vid intervjutillfallena, som alla dgde rum pa respektive skola, borjade vi med att beskriva vart
projekt och vad intervjumaterialet kommer att anvindas till. I enlighet med Wibecks
(2010:90) rekommendationer frdgade vi om vi hade tillatelse att spela in samtalen, samt
informerade om att respondenterna skulle vara konfidentiella. En av oss agerade moderator
medan den andra fokuserade pa att anteckna saker som inte framgick pa ljudupptagningen,
exempelvis vem som talade. D4 vi inte traffat personerna innan och valde att enbart anvénda
oss av ljudinspelning var det hjdlpsamt att observatoren kunde fokusera pa detta (Wibeck,
2010:91).

Under intervjuerna var vi uppmarksamma pa vem som styrde samtalet och om nagon fick
mindre plats. Detta forsokte vi korrigera genom att uppmuntrande stidlla mer direkta fragor till
de som var mer tysta (Wibeck, 2010:32). Nigot annat vi var uppmarksamma pa var interna
diskussioner som inte rorde de &mnen vi ville diskutera. Detta &r en risk vid anvdndandet av
redan etablerade grupper, da det i en homogen grupp finns en tendens att diskutera sddant som
ar av intresse for den egna gruppen (Wibeck, 2010:86). Detta upplevde vi dock inte som ett
problem, trots att det vid nédgot tillfdlle blev mer internt 4n 6nskat.

Hur mycket dr for mycket?

Wibeck (2010:60) menar att antalet fokusgrupper som behdvs bland annat beror pa tid och
resurstillgdng. Att ha for fa grupper gor det svart att se monster 1 ett litet material. Att ha for
manga dr tidskrdvande och ger dven for mycket material att transkribera (ibid). Dessutom
kommer med stor sannolikhet teoretisk méttnad att uppsta efter for manga fokusgrupper.
Teoretisk méttnad &r den punkt dér ytterligare infallsvinklar slutar tillkomma (Gillham,
2008:79). Vi mérkte efter den sista fokusgruppen att det inte dok upp ndgot “nytt” i svaren,
samtidigt som tidsaspekten gjorde att vi ndjde oss med de tre genomférda gruppintervjuerna.

5.3.3 Transkribering

Efter att intervjuerna var genomforda satte vi igang direkt med transkription av materialet. Att
borja med transkriberingen sa snart som mojligt efter utférda intervjuer dr att foredra, da en
inte har hunnit glomma s& mycket (Gillham, 2008:168, Wibeck, 2010:96). Att transkribera ar
tidskrdvande, men det bésta alternativet for att skapa sé goda forutséttningar som majligt for
en systematisk och noggrann analys (Wibeck, 2010:93). Vi delade upp arbetet och
transkriberade hélften av materialet var.

5.3.4 Analys av materialet

Niér transkriberingen var genomford skrev vi ut materialet och gjorde en fullstindig
genomldsning pd varsitt hill, for att kunna bilda oss en uppfattning om de centrala resultaten.
Vi laste sedan utskriften ett flertal gdnger, samtidigt som vi kodade materialet med hjélp av
olika farger och markerade relevanta citat efter vara tre teman. Genom att fargkoda kunde vi
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enkelt skapa oss en bra overblick 6ver vad som horde till respektive tema, vilket hjdlpte till att
skapa ordning i datan. Fokus ldg framforallt pé att hitta monster i respondenternas svar, samt
att hitta avvikande &sikter. Vi konstruerade sedan en mindmap som innehdll det vi bada ansag
vara de viktigaste resultaten. Med mindmapen som mall gjorde vi sedan ett dokument dér vi
fyllde pa med citat samt egna reflektioner. Detta fick agera grundstomme for resultat- och
analyskapitlet. Darefter kopplade vi pa studiens teoretiska ramverk for analys av
respondenternas diskussioner.

5.4 Metoddiskussion

5.4.1 Tillforlitlighet och giltighet

For att en studie ska rdknas som vetenskaplig ska forfattarna kunna ge goda skal {or att kunna
pasta att ndgot ar sant. Detta gors genom att underbygga pastdenden och slutsatser med
argument som &r giltiga och tillforlitliga. Ett argument &r giltigt om det har med det
undersokta dmnet att gora, och det ar tillforlitligt om uppgifterna som anges ér riktiga
(Ekstrom & Larsson, 2010:14).

Generellt kan sédgas att vikten av att ha hog tillforlitlighet (reliabilitet) och giltighet (validitet)
for en studie dr ndgot storre nér det giller en kvantitativ studie &n en kvalitativ sddan. Detta da
sjdlva syftet med en kvalitativ studie &r att fa béttre forstaelse for ett &mne, ndgot som inte har
statistisk representation i fokus, samt att informationen inte pa samma sitt kan sékerstéllas
som giltig da det handlar om véra tolkningar av andra personers upplevelser av ndgonting
(Holme & Solvang, 1997:94). Det betyder dock inte att tillférlitligheten och giltigheten for en
kvalitativ studie dr mindre viktiga for studiens kvalitet.

For giltigheten géller ett annat utgdngsldge, dd det innefattar hela forskningsprocessen och
inte bara sjilva empiriinsamlingen. I och med att kvalitativa studier inte dr varandra lika, kan
det vara svart att finna sérskilda mal for att uppna hog kvalitet. En kan dérfor sdga att
tillforlitlighetsbegreppet nirmar sig giltighet nér det géller kvalitativa studier, da det &r
viktigare att finga det unika 1 en intervjusituation an att tva forskare skulle fa exakt samma
svar om de skulle replikera studien. Pa sé sétt far begreppet giltighet en vidare betydelse
(Patel & Davidson, 2011:105f).

Giltigheten for studien har sdkerstéllts 16pande genom att vi vid upprepade tillfdllen har
utvirderat syftet och fragestillningarna, format dessa efter studiens framvéxt och utgatt frén
dem i arbetets alla delar. Aven intervjuguiden for datainsamlingen vilade pa
fragestillningarna for att med sékerhet ringa in ridtt omrédden och hjélpa oss besvara det vi
amnade att ta reda pd. Att anvidnda oss av en kvalitativ metod visade sig vara ritt val for
studiens syfte, da det tilldt oss att komma &t det vi ville veta. D& vi amnade undersdka ungas
upplevelse och tankar kring reklam pd Youtube samt kopbendgenhet, och inte ville kartldgga
eller uttala oss om ungas Youtubeanvdndning dverlag, var samtalsintervjuer 1 grupp ett bra
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tillvigagangssatt da det skapade ett levande samtalsklimat samt uppmuntrade till intressanta
reflektioner. Detta stirker studiens giltighet.

I och med att kvalitativa metoder inte kan sidkerstélla att ett métinstrument ar korrekt, anviands
istéllet transparens som en forsdkring om att undersdkningen har gatt rétt till. Vi har
efterstrdvat att vara s transparenta som mojligt och redovisat alla val for studien, vilket gor
att en utomstiende kan sétta sig in 1 vad som har skett och skapa en egen bild av studien.
Detta stirker studiens tillforlitlighet (Patel & Davidson, 2011:109).

En annan faktor som kan ha en paverkan pé studiens tillforlitlighet ar véar roll som forskare, d&
analysen baseras pa vara egna tolkningar av de svar som har framkommit 1 intervjuerna. D4 vi
ar tva personer som dr bade demografiskt och varderingsmaissigt lika kan det paverka véra
tolkningar. Vi har forsokt att ha detta 1 atanke och ha ett sd neutralt forhallningssétt som
mojligt till vart material (Holme & Solvang, 1997:330). Vidare stirks var studies
tillforlitlighet av att véra intervjuer ar utforda pa ett korrekt sétt, de innehéller inte felkdllor
och de utfragade har troligen svarat érligt pa frdgorna 1 intervjuerna (Ekstrom & Larsson,
2010:15).

5.4.2 Vad har paverkat resultaten?

Faktorer som kan paverka en grupps interaktion delas upp 1 tre omraden; intrapersonella,
interpersonella och miljéfaktorer. De intrapersonella faktorerna dr individuella faktorer som
lyfter respondenternas personligheter och hur dessa paverkar gruppdynamiken samt
demografiska faktorer. En gruppintervju kan underlittas genom att gruppmedlemmarna har
nagorlunda lika socioekonomisk bakgrund, forkunskaper och utbildningsgrad (Wibeck,
2010:291). I frdga om de demografiska faktorerna vet vi att respondenterna har samma
utbildning, vilket 1 det hér fallet var en positiv faktor. De interpersonella faktorerna dr sadana
mellan deltagarna. Det innebdr att svaren ibland paverkas av hur personerna tror att de andra
kommer att agera, vilket grundar sig 1 intrapersonella faktorer och tidigare erfarenheter. Detta
ar aktuellt 1 vart fall d& de intervjuade grupperna gar i samma klass och séledes kdnner
varandra. Det finns da en risk att gruppen hamnar i “group-think”, det vill sdga att det finns
ett “ratt” sitt att tdinka (Wibeck, 2010:31). Sista typen av faktorer som kan paverka
respondenternas bidrag vid intervjutillféllet dr milj6faktorer. Exempel pé sddana dr den
fysiska omgivningen, dir exempelvis ett mindre rum ger en mer intensiv interaktion &n ett
stort rum. Det kan dven vara vérdefullt att hélla intervjuerna pa en plats dir respondenterna
kanner sig bekviama (Wibeck, 2010:32f), vilket vi gjorde da respektive intervju var utférd pa
respondenternas skolor.

Moderatorns roll

Utdver dessa faktorer kan dven moderatorn paverka samtalet. Da malet med en
fokusgruppsintervju dr att f4 deltagarna att diskutera sa fritt som mojligt bor moderatorn hélla
sig passiv. Hur delaktig moderatorn bor vara beror dock pa intervjuns form, da en mer
strukturerad intervju kriaver att moderatorn agerar som en traditionell intervjuare och en
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ostrukturerad intervju placerar moderatorn i en roll som &dr mer lik observatérens (Wibeck,
2010:83). Var semistrukturerade intervjuform placerade saledes moderatorn mellan dessa
ytterligheter. Moderatorn har dven till uppgift att skapa en atmosfar som gor att deltagarna
kanner sig bekvama att dela sina personliga asikter om det givna dmnet (Kvale & Brinkmann,
2014:191). Att samma person leder samtliga fokusgrupper ér ocksa viktigt for tillforlitligheten
for arbetet (Wibeck, 2010:84, 88) och darfor tog en av oss rollen som moderator for alla
intervjuerna.

5.4.3 Forskningsetiska aspekter

Infor utférandet av en undersékning bor en ta hdnsyn till forskningsetiska regler, som visar pa
god moral och ser till att de deltagande respondenterna inte kommer till skada (Ekstrom &
Larsson, 2010:31). For samhéllsvetenskaplig forskning har fyra 6vergripande etiska regler
formulerats av Vetenskapsradet; informationskrav, samtyckeskrav, konfidentialitetskrav samt
nyttjandekrav. Detta betyder att en bor informera de berérda om forskningens syfte, att
deltagarna 1 en studie sjdlva har ritt att bestimma 6ver sin medverkan, att personerna ska ges
storsta mojliga konfidentialitet samt att de insamlade uppgifterna endast far anvindas till
forskningen (Patel & Davidson, 2011:62ff; Holme & Solvang, 1997:334f). Alla dessa krav
uppnaddes for studien, da vi redan vid rekryteringen av respondenterna informerade om
studiens syfte, vad intervjuerna skulle anvéndas till samt understrok de medverkandes
konfidentialitet. Deltagarnas konfidentialitet sékerstdlldes genom att vi, vid rekryteringen av
respondenter samt innan intervjuerna startade, informerade om att ingen skulle kunna knytas
till det de valde att dela med sig av. Aven om vart imne inte var kinsligt i sig, kan det
uppmuntra till mer 6ppenhjértiga svar om respondenterna kénner att de inte kommer att
stéllas till svars for det de sdger. Vi valde dven att anvénda fingerade namn pa deltagarna i det
fardiga materialet. Vi funderade dven 6ver hur mycket vi skulle berdtta om studiens syfte
innan intervjuerna startade. Den information vi gav kunde péverka respondenterna genom att
de da kunde svara som forvéntat och ddrmed skulle intervjun bli mindre 6ppen. Dérfor
beskrev vi studien endast kortfattat, och gav saledes ingen teoretisk kontext eller information
som kunde vara negativ for studiens kvalitet (Patel & Davidson, 2011:64).
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6. RESULTAT & ANALYS

I detta kapitel redovisas resultat och analys av det material vi har fitt fram under
fokusgruppsintervjuerna. Resultaten presenteras efter vara tre teman, uppdelade 1 enlighet
med de tre fragestillningarna. Resultaten och analysen kommer att presenteras tillsammans,
da vi anser det mer pedagogiskt och enklare for ldsaren att folja véra resonemang.

6.1 Hur upplever unga reklam?

Inledningsvis ville vi ta reda pd vad respondenterna tar del av for typ av innehéll samt varfor
de foljer profiler pd Youtube, di det kan ge en god grund for vidare analys eftersom reklamen
1 olika innehall varierar. Respondenterna vittnar om att de spenderar mycket tid framfor
Youtube, flera stycken beréttar att de tittar varje dag. Innehéllet de tar del av varierar, manga
bland tjejerna foljer Youtubeprofiler inom mode och skonhet. Bland killarna ndmns det ofta
sport eller informationsvideos som visar hur en kan 16sa skoluppgifter, som en sorts laxhjalp.
De kategorier som inte &r lika kdnsuppdelade dr humor och musik. Ovriga innehéllskategorier
som ndmndes var politik, stand up comedy och e-sport. Manga av respondenterna var ocksa

o

snabba med att inflika att “allt finns pa Youtube” och att de kollade pa “allt mojligt”.

Aven anledningar till att respondenterna tittar pa videor och foljer personer pa Youtube
varierade. Nagon svarade att hen tittar for att fordriva tid, nagra tittar for att lara sig saker,
medan andra tittar for att det r roligt. Anledningarna stimmer 6verens med amerikanska
digital media-foretaget DEFY Medias arliga rapport 6ver ungas anvindning av sociala medier
(DEFY Media, 2016).

6.1.1 Tar inte del av traditionell reklam

Da innehéll och anledningar att titta pa Youtube var avklarade gick vi dver till att prata om
bade Youtube och sociala medier som reklammedium, samt huruvida dem é&r rétt plattform att
anvénda for att marknadsféra mot den unga malgruppen. Detta var respondenterna eniga om
eftersom de séllan upplever att de tar del av traditionell reklam, som utomhusreklam eller tv-
reklam:

Moderator: “Tycker ni att det (sociala medier, forfs. anm.) dr ett bra sdtt att
marknadsfora nagonting?”’

Erica: “Ja det dr nog det bdsta, det dr ju ddr man ser allting”.

Emelie: “Man kollar ju inte pa tv ldngre. Alltsa jag kollar aldrig pa tv ldngre. Jag
vet ju inte hur tv-reklam dr”.

Erica: “Och man gdr ju inte direkt runt och kollar pd, om det finns reklam pa typ
reklamstolpar och sdadant ldngre. Jag vet inte ens om det gor det”.
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Respondenterna anség att reklam pd Youtube och andra sociala medier som Instagram var det
bista sittet for att na deras mélgrupp. De reflekterar dock dver att reklamen finns “6verallt”
pa internet, 1 mobilspel och dven 1 annonser innan videoklippen pé Youtube.

6.1.2 Sjalvvald reklam

Ett intressant resultat var att respondenterna menade att de sjdlva véljer att ta del av reklamen,
pa samma sétt som en véljer tv-kanal efter egna preferenser. Bland annat uttrycker Hampus
att den héir typen av sponsrat innehall blir en form av anpassad reklam, da publiken sjilva
valjer vilken typ av Youtubeprofiler de vill folja och reklamen i dessa ar ofta relaterad till
innehéllet. Bade innehallet och reklamen ligger saledes i1 publikens intresse:

“Alltsa jag tror ju att fler, i alla fall kanske i var alder, kollar nog mer pa Youtube
dnvad de gor pa exempelvis tv. Sa de blir nog mer paverkade av den reklamen som
dr pda Youtube dn om det skulle vara ndagot pa tv. Sen dr det ju vdldigt annorlunda
med, for att det dr vad man dr intresserad av (...) for det blir reklam for sadant du
tycker om. Istdllet for att nagon som gillar mode och kldder far inte reklam for typ
tandborstar. For sd blir det ju pa tv, det kommer allt mojligt. ” — Hampus

Respondenterna menar att tv-reklamen inte viacker samma intresse som reklam pa Youtube,
dir de sjédlva viljer att titta pa en video, trots att de vet att innehallet kan vara sponsrat.

Sofia: “Men om man sitter och tittar pd Talang typ sa kommer reklamen i mitten, da
tittar man ju inte. Eller jag tittar inte pda samma sdtt dd som ndr jag viljer sjdlv att
klicka pad och titta pa videon.”

Leah: “Vi vdljer ju i och for sig vilka Youtube-videos vi tittar pa.’
Tilde: “Ja, tilltalar rubriken sa klickar man ju pad den.”

Anna: “Ja det hdr dr ju liksom frivillig reklam. Vi gar ju frivilligt in pd hauls
(videoklipp dér youtubern visar upp sina inkop, forfs. anm.) eller pa sponsrade
videos och vi vet att de dr sponsrade ocksd och det kanske inte kdnns lika ‘pdtvingat’

>

i3]

dd om man viljer det sjdlv.

Underhdllande innehdll

Upplevelsen av att de sjédlva viljer vilken reklam de exponeras for dr aterkommande hos flera
av respondenterna. De ser reklamen som innehdll och har forvéntningar pd den som motsvarar
forviantningarna pa det redaktionella innehéllet. Respondenterna tycker att integrationen av
kommersiellt innehall 1 det redaktionella fungerar bast om det ar roligt, trovardigt samt inte
sker for ofta. Det finns dven krav pé att youtubern ska ha kul med materialet, det ska mérkas
att det dr ndgot som youtubern sjdlv brinner for. Respondenterna vill att innehéllet ska hélla
en viss kvalitetsniva och inte kinnas indvat eller krystat. Anton ger ett exempel pa nér
reklamen &r underhéllande:

“Men sen tycker jag man kan ldgga upp det pa olika sdtt. Typ som Lucas Simonsson,
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som ni sdkert kdanner igen, han tycker jag ldgger upp det pa ett roligt sdtt. Han gor
ofta en rolig video av en reklamprodukt. Dd blir det sahdr ‘kul video!” samtidigt som
man far se reklam. Det kdnns som ett mycket bdttre sdtt att géra reklam av nagonting
dn att i borjan bara ‘gd in hdr, kép den hdr, den dr jdttefin, 20 procent om ni skriver
det hdr’ (...) dd kinns det som att de gor det for pengarna.”

Antons citat dr ett exempel pa att det stills krav pa det sponsrade innehallet youtubern
presenterar, for att hen ska kunna bibehélla trovirdighet och tittarsiffror. Detta styrks
ytterligare i1 en dialog mellan respondenterna i den forsta fokusgruppen:

Tilde: “Om man gor till exempel som Therese Lindgren da, ett roligt sdtt att géra,
hon tycker ju verkligen att det dr roligt att gora det. Mer dn nagon som bara sitter
och radar upp sina grejer fran nagon som de blivit sponsrade av. Det dr ju skillnad,
det dr ju roligare att kolla pa en video som den som gjort videon dr néjd over och
tycker att den har gjort bra och tycker att den dr rolig att géra, dn ndr de sitter och
pratar utan inlevelse och visar upp plagg.”

Johan: “- Exakt, ndr the producer har roligt med videon sd har man roligt ndr man
ser pd videon”.

Anna: “Exakt, sd dr det verkligen.’
Johan: “Dd spelar det ndstan ingen roll vad det dr for reklam, om det fortfarande dr

i2]

)

roligt alltsa.

Reklam som tips

Uppfylls kraven som ndmns ovan sd ses reklamen snarare som tips frén en kélla de litar pa
och ser upp till. Det kan kopplas till “Oprah-effekten”, dir en kénd person kan fungera som
opinionsledare utan att besitta expertis pa omradet, och saledes blir youtubern en slags nutida
opinionsbildare (Gillberg, 2010:268). I linje med tvastegshypotesen kan youtubers hoga
trovardighet och kéndisstatus leda till att publikens val och smak paverkas. Upplevelsen av
reklamen som tips illustreras av tva respondenter:

Anna: “Jag brukar ofta titta pd videoklipp som blir sponsrade av klddesmdrken och
sddant, och dd tycker jag det dr kul om de stylar det med andra klider ocksa som
kanske inte dr sponsrade, sa att man vet hur man ska anvinda det. For ndr de bara
sitter och visar upp, da vet jag ju inte vad jag ska ha det till.”

Leah: “Ja det dr jdttesant!”

6.1.3 Reklamtrotthet

Det finns dock en viss motségelsefullhet i respondenternas svar nir det giller acceptansen av
reklam pa Youtube. Respondenterna talar dels om en forstaelse for att Youtubeprofilerna
maste tjina pengar, samtidigt som de ar véldigt trotta pa reklam. Det hir speglas i flera olika
passager 1 intervjuerna. Bland annat séger ndgra av respondenterna att kladsajten NA-KD “gar
bort” {or att “alla” dr sponsrade av dem. De ndmner att modeforetaget Gina Tricot har reklam
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pa flera stéllen, vilket ocksa ar trottsamt. Viggo ger ett exempel pa reklamtrottheten i foljande
citat:

“Jo alltsa, de gar ju for langt. Till exempel de hdr Splay, de gor ju samarbete med
Marabou och da representerar de (influencers, forfs. anm.) Marabou 24/7 men du
trottmar ju pa den skiten ocksa. Det var roligt forsta gangen, kanske andra gangen
men sen... De drar det for langt, jag tycker alla drar det for langt till slut, for alla
hdnger med pa samma tdg.” — Viggo

Viggos reklamtrotthet kan bero pé att det sponsrade innehéllet blir alltfor uttjatat. Nar
respondenterna ser samma innehdll vid upprepade tillfdallen minskar underhéllningsfaktorn
och de kommersiella syftena gor sig pdminda. Nér unga blir mer medvetna om att det ar
reklam sa kan upplevelsen av reklam som lurendrejeri forstirkas, vilket ar ett av resultaten 1
Ekstrom & Sandbergs (2010:13f) rapport “Reklam funkar inte pd mig”. Detta stimde dock
inte 6verens med véra resultat, dd respondenterna f6r den hér studien uppskattar reklam om
den upplevs vara konstruerad pa ett tillfredsstéllande sétt. Den kan daremot upplevas som
trottsam om en blir exponerad for en och samma reklamfilm for ofta. Intressant att papeka ar
att respondenternas irritation nar reklamen inte ar tillfredsstéllande snarare gir ut 6ver
varumdrkena och inte over influencern sjilv.

6.1.4 Kunskaper om marknadsféringslagen

Ibland dr reklamen sa vél integrerad 1 det 6vriga innehéllet att den inte gér att urskilja. Den
yngre generationen &r sd van vid att reklamen dr bade konstant och dverallt, att de oftast inte
reflekterar 6ver vad som dr reklam. I dessa fall uppstar en fraga kring huruvida det ar
publiken som &r sd van att de inte tdnker pa att det dr reklam, eller om reklamen &r gjord pé ett
sadant sitt att det Ar svart for tittaren att forsta att det dr reklam. Ar reklamen svAr att urskilja
ar den felaktigt utford enligt marknadsforingslagen, dé all reklam méste vara tydligt utmaérkt
(Konsumentverket, 2016a). Kunskaperna kring marknadsforingslagen var genomgéende
mycket 1aga 1 vara fokusgrupper. Respondenterna &r osdkra pa vad youtubers féar och inte far
gora 1 reklamsammanhang. Nagra ndmner att de tror att reklamen maste vara tydligt utmarkt
och att youtubern maste tala om att det handlar om sponsring eller samarbete. De anser sjdlva
att de kan identifiera reklamen men uttrycker en oro dver att de yngre dr mer lattpaverkade
och mer utsatta for reklamen, speciellt pd sociala medier:

Anton: “Just med Instagram och Facebook har jag mdrkt att de har vdildigt mycket
fejkreklam att det dr sahdr att ‘du kan kopa det hdr for bla bla’. Sadant jag inte tror
pd, men jag menar att dndd far de ha sadan reklam ddr. Det dr jdttemanga mindre
kan jag tdanka mig som verkligen trycker pd det och gdr in och lyckas bli lurade. Jag
fattar inte att man far ha sddana grejer pd ett socialt medie som mdnga dr inne pd.
Det dr trakigt tycker jag.”

Viggo: “Ja.”
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Moderator.: “Ja, for kan det dd vara en upplevelse att andra kanske reagerar olika
dn en sjdlv pd den hdr reklamen?”

Hampus: “Ja vissa dr ju inte lika kéllkritiska som alla andra, speciellt om man dr
yngre sd kanske man inte har koll.”

6.2 Ungas relation till youtubers

Precis som tidigare ndmnt sa har digitaliseringen och de sociala mediernas framfart gjort det
mojligt for publiken att kunna ldra kénna kéndisar och idoler pd ett annat sétt. Youtubeprofiler
ar inget undantag, de kan bjuda pa en mer personlig sida av sig sjélva da en video kan ge en
annan kénsla an en text. Just mdjligheten att vara personlig trodde vi var en bidragande faktor
till att unga knyter an till youtubers. Genom att youtubern ofta adresserar tittarna, talar
personligt med dem och bjuder pa glimtar ur sitt privata liv s kan en parasocial interaktion
skapas, som 1 sin tur ligger till grund for en parasocial relation (Cohen, 2009:227). Det som vi
var intresserade av att undersdka var hur respondenterna sag pé sin relation till youtubern.
Viért resultat visade att en del av respondenterna betraktar youtubern som en slags vin, andra
ser pa denne mer som en idol eller trendséttare. I foljande avsnitt diskuteras hur tittarnas
relation till en youtuber kan upplevas 1 ljuset av teorin om parasocial interaktion. Vidare
undersoker vi ocksa hur relationen péverkas av att youtubern har sponsrade inldgg i sitt
redaktionella innehéll, dir teoretiska begrepp som source credibility och source attractiveness
kommer att anvidndas. Slutligen diskuterar vi hur youtubers kan betraktas som kédndisar och
opinionsledare, med utgadngspunkt fran bade celebrity endorsement och tvastegshypotesen.

6.2.1 Youtubern som en van

Moderator: “Vad kdnner ni att ni har for relation till den hdr personen, dr det dd...
hur ser man pa relationen?

)

Sofia: “Det kdnns ju typ som att hon dr min kompis. Men hon vet ju inte vem jag dr.’

Citatet ovan beskriver Sofias relation till en youtuber. En del av respondenterna betraktar
youtubers som en vin, sd ldinge som de uppfattas som dkta, trovirdiga och girna gar att
relatera till. Det ska dock tilliggas att de som kénner sa dr ocksa de som foljer youtubers som
publicerar innehall av mer personlig karaktar, som handlar om dennes vardagliga liv,
funderingar och ambitioner. Det gar darfor att anta att det dr lattare att knyta an till just dessa
youtubers pd grund av det personliga innehallet. Andra respondenter uttryckte inte explicit att
de betraktade youtubern som en védn. De menar istéllet att det &r roligt att f6lja youtubers for
att fa folja personens liv. En av respondenterna, Anna, var inte s intresserad av att folja
specifika youtubers och uttryckte foljande:
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“Jag har aldrig kdnt pd det sdttet, men jag har aldrig anvint Youtube pa det sdttet
utan jag bara tittar ibland om jag verkligen inte har nagot annat att gora. Sd jag har
aldrig liksom f6ljt ndgon pd det sdttet. Men ja, det kan man sdkert géra.”

Anna tar del av mycket annat innehéall pa Youtube men upplevde inte att hon har nagon
relation till de hon f6ljer, diremot finns en fOrstéelse for att andra sékert kunde kdnna en
personlig anknytning till youtubers.

Aterkommande bland svaren hos respondenterna var att inliggen méste kinnas personliga och
girna vara relaterbara. Detta stimmer 6verens med Lueck (2015:102) som menar att det krévs
att influencern delar med sig av engagerande innehall for att den parasociala interaktionen ska
fungera.

Moderator: “Finns det fler faktorer som bidrar till att ni foljer personer pd
Youtube?”

Leah: “En del blir man glad av att se, typ de som man ser har kul ndr de sjdilv gér
det, sd blir man inspirerad och glad av att se att de dr sa glada.”

Sofia: "Mm, lite pepp typ!”

Leah: “Ja men precis, vissa ldgger ju upp sadana jdttepeppande videos ddr man blir
pepp pd livet och kdnner att man klarar allt. YES typ!”

Dialogen ovan visar att youtubers kan fungera som en slags peppande kompis som bade
uppmuntrar och inspirerar publiken. Men att youtubers ocksd kan ha en délig dag uppskattas
av respondenterna eftersom de kan relatera till det.

Leah: “Och typ sddana som delar med sig mycket av sitt liv, som visar att de ibland
mar ddligt och saddr sa att man...”

Sofia: “De dr personliga liksom.”

Leah: “Ja precis, att de liksom inte bygger upp en fasad att de aldrig dr ledsna och
alltid glada, utan sadana som faktiskt kan visa att ‘jag mar inte alltid bra och ibland
sd dr livet skit’”.

Sofia: “Ja och grejen med youtubers dr att det finns sa mdanga av deras
prenumeranter ddr ute som sitter i samma situation, jag tror det dr viktigt for dem att

kunna ha nagon att se upp till och som liksom... som pratar om panikdangest eller...”

De youtubers som har innehéll av mer privat karaktir och pratar om dmnen som exempelvis
psykisk ohélsa upplevs som “dkta” och som en riktig person. Den parasociala interaktionen
som uppstar, som sedan ligger till grund for en parasocial relation, far sigas gynna bade
influencern och tittarna. Den gynnar influencern eftersom denne uppfattas som trovérdig och
autentisk, samtidigt som tittarna far sin “beloning” 1 form av engagerande och relaterbart
innehall (Lueck, 2015:102).

Moderator: “Kdnns det som att man verkligen kdnner personen?”
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Sofia: “Jag tycker det! Om de dr personliga sa gor det ju det.”

Tilde: “Ibland, alltsa vissa gor det ju ganska daligt. Men de som gor det bra
verkligen, och dr personliga och visar pa hur man dr pa riktigt, da kdnner man ju att
‘det hdr dr min kompis typ.””

6.2.2 Rorligt material forstarker parasocial interaktion

Personligheten 1 inldggen uppskattas av respondenterna och gor att innehéllet blir lttare att ta
till sig. Den parasociala interaktionen forstdrks eftersom youtubern talar direkt till sina f6ljare
1 ett sorts forsok till dialog, dir de annars s passiva tittarna kan kénna sig engagerade 1
innehdllet (Horton & Wohl, 1956:215). Denna imitation av en riktig konversation forstarks av
att Youtube ar just ett videomedium och att en som f6ljare kommer ndrmare avsidndaren.
Rubin, Perse & Powell (1985:156) menar att tv-personligheter uppmuntrar den parasociala
interaktionen genom att anvénda ett informellt och personligt tilltal till publiken. Relationen
mellan avsdndaren och publiken forstarks av olika tv-produktionstekniker, som genom
ndrbilder och inzoomningar skapar en kénsla av intimitet (ibid). Resonemanget gar att
applicera pa dagens youtubers, som ofta filma sig sjdlva i ndrbild medan de talar till sina
tittare. Ogonkontakt, gestikuleringar och tonligen 4r ocksé mer tilltalande och stimulerar den
parasociala interaktionen mer dn vad exempelvis ett blogginldgg gor. Detta &r ocksa ndgot
som respondenterna intygar:

“Det dr nagon koppling som inte riktigt finns ddr ndr man ldser en text.” — Johan

6.2.3 Acceptans for reklam

En viktig aspekt av var studie var att vi ville kunna skapa oss en uppfattning om hur unga
ansag att relationen till youtubern paverkades av att det fanns reklam 1 youtuberns
redaktionella innehéll. Eftersom vért resultat bland annat visade att ndgra respondenter ser pa
youtubern som en vén — hur tinker de da kring att deras “vén” till synes obekymrat anvénder
sina kanaler for kommersiella syften? Nagot forvdnade upptickte vi att svaret pa detta var att
det finns en stor forstdelse bland respondenterna for att youtubers ska fa tjina pengar pd sin
reklam. De dr medvetna om att det dr en forutséittning for att deras favorityoutubers ska kunna
fortsétta producera roligt och engagerande innehéll. Skillnaden hos respondenterna &r att en
del menar att reklamen ar trikig att titta pa, medan andra tycker att reklamen kan vara
underhallande, om den uppfyller tidigare ndmnda kriterier; underhéllande, trovirdig och inte
for repetitiv. Denna skillnad illustreras 1 f6ljande citat:

“Alltsa, det dr ju trakigt att titta pa, men man fattar ju dnda att de ska ju ocksd tjdna
pengar sd att... De ldgger ju rdtt mycket tid pa att spela in och redigera och allt
mojligt sa de ldr ju tjdna sin slant i det hela med.” — Hampus

“Jag tycker att det dr bra, for att de som gor vdildigt mycket videos de gor ju det som
ett jobb. Och de maste ju fa in pengar pd nagot sdtt for att, vad jag har uppfattat det
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som, sd far man inte in jdttemycket pengar av att bara ldgga upp en video och da
madste de ju fa pengar pd andra sdtt och da dr samarbeten bra. Det dr ju inte sa att
— Emelie

o sy

det dr trakigt att kolla pad.

Respondenterna delar alltsa uppfattningen om att reklam &r en del av youtuberns jobb och de
visar en stor forstaelse for det. Vissa till och med unnar youtubern att ha samarbeten och
sponsringar, da det &r ett tecken pa att de har lyckats. Det far dock inte gi for langt med
sponsrade inldgg da reklamtrdttheten, som vi diskuterade tidigare, gor sig pAmind.

Johanna: “Ja men det kinns ju som sdahdr att ndr de far en tillrdckligt stor
Youtubekanal, far sponsorer till sina videos, sd kdnns det dndd som att de dr pa vig
att lyckas.”

Anton: “Till en viss grad sa kan man unna dem det. Men kommer det i varje video,
att de ldgger ut ‘denna rabattkoden, denna rabattkoden, bla bla bla’, da orkar man

3

Jju inte med dem mer. *

6.2.4 Nar trovardigheten brister

Som tidigare ndmnt dr trovardighet en av de viktigaste faktorerna for att reklamen ska
accepteras. Det dr ofta nir de kommersiella budskapen blir for tydliga som youtubers tappar
sin trovérdighet. Detta kan bero pé att ménniskor ofta bar pa ett kritiskt forhdllningssatt till
reklam och ifrdgasétter de vinstintressen som finns bakom reklamen, vilket kan leda till ett
minskat fortroende till avsédndaren (Grusell, 2008:62; Piety, 2015:101). Néar de sponsrade
inldggen blir for lik traditionell reklam, l14ter indvad eller tillgjord sé ar det ofta som
respondenterna reagerar.

Hampus: “Det kan ldta vdldigt sahdr att de bara ldser fran ett papper, typ ‘det hér
ska ni sdga for att fa pengar’. For man mdrker ju skillnaden ndr videon fortsdtter
sen, for det brukar vara i inledningen som de for samarbetet, dd later de vdldigt
annorlunda. Det ldter vildigt... Spdnt pd ndgot sdtt. Vissa i alla fall, inte alla. Men
ndgra.”

Anton: “Det handlar mer om ndr de ja, 6verdriver. For det dr inga problem om de
liksom ‘ja, men checka in pa den hdr jdttebra grejen typ’. Men ndr de sdger mer
‘superbra grejer, jdttegod, jittetrevlig, jdttendra, alltsa da fattar man ju att de

(13

bara...

Minskad tro pa influencers reklamsamarbeten kan, 1 enlighet med forskning om source
credibility, bland annat hérledas till att en person dr kopplad till flera olika budskap (Severin
& Tankard, 2014:159). Nér en influencer gor flera olika samarbeten samtidigt sjunker
trovardigheten och innehéllet upplevs som kopt.
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6.2.5 Transparens

Flera respondenter understryker att youtubers girna far vara transparenta 1 sin reklam och inte
bara patalar hur bra en produkt &r, utan ocksa kan medge om det finns nigot de inte gillar med
produkten. Respondenterna tycker ocksa det dr bra nir youtubers lyfter produkter eller
varumdrken som de inte dr sponsrade av, vilket dr en typ av word-of-mouth marketing.

“Ibland kan de ju hoja produkter och sdga ‘jag dr inte sponsrad eller sa men jag
tycker det hdr dr bra dnda’. Det dr ju ocksd bra. Det dr ju sd man fdr fortroende for
dem”. — Sofia

Nar youtubers recenserar eller visar produkter utan ekonomisk ersittning framstar det som
mer trovardigt. Detta dr kidnnetecknande for WOM jamfort med andra typer av
marknadsforing, eftersom den kommer frén kéllor som mottagarna anser inte har nagra
kommersiella intressen (Buttle, 1998:243).

6.2.6 Ratt person ar avgorande

Respondenterna for den hiar undersdkningen vittnar ocksé om att deras upplevelse av
reklamen till stor del beror pa hur de kdnner infor personen som framfor den. Detta dr en av
de stora utmaningarna med influencer marketing; foretagen behdver hitta ritt person for
samarbetet (Emarketer, 2015).

“Ja alltsa det dr klart att man ser det annorlunda om det dr ndgon man inte gillar
som borjar ldgga upp reklam, sa tycker man det ser daligt ut. Man vet att ‘du tycker
inte sa’ egentligen. Men sa funkar jag i alla fall, om det dr nagon jag inte tycker om
dd blir liksom allt sa... Jag blir irriterad liksom. Om det dr nagon jag gillar sa blir
allting bra typ”. — Leah

Leahs resonemang kan kopplas thop med teorin om source attractiveness, att ett budskaps
effektivitet dr beroende av hur familjar och sympatisk avsidndaren dr (McCracken, 1989:311).
Om en influencer betraktas som familjér si accepteras ocksa budskapet enklare. Bade source
attractiveness och source credibility ingdr i McCrackens (1989) teoretiska ramverk om
celebrity endorsement, hur kindisars egenskaper forstarker reklamens effekter. Detta
diskuteras 1 nésta stycke.

6.2.7 Kandisfaktor i reklamen

Vi har tidigare redogjort for att trovirdighet och attraktion ar faktorer som bidrar till att
kéndisar anvénds 1 reklam (McCracken, 1989; Soderlund, 2003). Av samma anledningar
anvénder foretag sig av influencers 1 sin marknadsforing pa Youtube. Trots att ingen av
respondenterna explicit bendmner youtubeprofilerna som “kéndisar” s beskrivs de ofta 1
termer som idoler eller inspiratdrer, och de anser sjédlva att kindisfaktorn dr en anledning till
att reklamen fungerar:
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“Jag tror den (reklamen, forfs. anm.) fungerar jdttebra. Alltsa, de dr ju pa manga
sdtt inspiratorer, manga youtubers, och jag tror de paverkar de flesta. Jag vill sdiga
att de inte paverkar mig, men det gor de ju kanske ocksa liksom. Jag tror verkligen
det funkar bdttre just ndr det dr en mdnniska liksom. Och just att man kan se dem
som en idol eller stilikon pd ett annat sdtt, dn vad man hade sett om man tittat pa
annan reklam liksom”. — Anna

Youtubern Linn Ahlborg ndmns i alla tre respondentgrupperna. Med 6ver 300 000
prenumeranter och miljontals visningar pa sina videos, kan hon sigas vara en av Sveriges
mest inflytelserika influencers (Youtube, 2017¢). Av respondenterna beskrivs hon ofta som en
trendsittare inom mode och skonhet, och definitivt ndgon att ta efter. Som Sofia uttrycker det:

“Eller om till exempel Linn Ahlborg visar upp ett plagg som jag tycker dr snyggt, da
dr det storre sannolikhet att jag gar in och kollar pa det da, dn om det skulle komma
ndgon annan och visa upp det.”

Linn Ahlborg gér att betrakta som en sa kallad tvillingsjil i marknadsféringstermer, det vill
sdga ndgon som ar lik kunden. Nér likheterna mellan publik och influencer blir tydliga skapas
en gemenskap (Soderlund, 2003:87). Precis som véra respondenter dr Ahlborg 17 ar och ldser
pa gymnasiet. Hennes innehall pd Youtube ar en blandning mellan personliga inldgg om skola
och vénner, och (ibland sponsrade) inldgg om mode och skonhet. Ahlborg far darfor antas
vara latt att relatera till da respondenterna, 1 viss utstrickning, kan betrakta henne som en vén.
Hennes hoga trovirdighet, stilkdnsla och inte minst populdra Youtubekanal gor att hennes
paverkanskraft starks:

“Typ som Linn Ahlborg, hon har skapat ganska mycket trender och just att det da dr
en person som man tycker dr cool och hon har lyckats med det och det. Till skillnad
frdn ett varumdrke typ som H&M, jag tror att man vill hellre hdrma en person dn ett
varumdrke.” — Anna

“Men som ndr vi borjade gymnasiet dd var det vildigt modernt att klippa kort lugg
ocksa. For Linn Ahlborg gjorde det.” — Sofia

Att ta efter en annan person, vanligen en kéndis, ar ett uttryck for identitet och en livsstil som
en sjdlv vill ha (McCracken, 1989:317). Bade Linn Ahlborg och youtubern Therese Lindgren
ar kdnda influencers som inspirerar sina foljare till trender inom mode och skdnhet. |
framforallt de kvinnliga respondenternas 6gon dr de “coola” personer som lever ett
eftertraktat liv. McCracken (1989:315) beskriver den hér typen av kéndisreklam, celebrity
endorsement, som en meningsskapande process dar kdndisens kulturella betydelse ger ett
varde till reklamen genom att kdndisen for Gver sin personlighet, sina egenskaper och livsstil
till den utannonserade produkten. Konsumenten tar sedan del av produkten som en sorts
identitetsskapande, eftersom de anser att bade kdndisens livsstil och egenskaper ir attraktiva.
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De hoppas sédledes dverfora dessa attribut till sig sjilva (ibid:317). Ett exempel pa detta dr nér
publiken kdper ndgot de ser stodjas av en kdndis eller influencer.

“Jag far jdttemycket inspiration av att kolla pa, ja men till exempel Therese
Lindgren, om hon visar upp ett plagg och jag tinker ‘shit vad snyggt!’ sa kdper jag
ndgot liknande liksom.” — Leah

En parallell till den parasociala interaktionen gar att dra dven hir. Eftersom f6ljarna engagerar
sig emotionellt 1 kdndisens innehall och kinner en tillgivenhet till denne, gér det ocksé att anta
att den parasociala interaktionen leder till en emotionell koppling till det varumérke som
kandisen stodjer. Detta skulle 1 sin tur kunna leda till kop (Lueck, 2015:102).

Nutida opinionsledare

Linn Ahlborg, tillsammans med andra kénda influencers, kan beskrivas som nutidens digitala
opinionsledare. Enligt Weaver (2008) var datidens opinionsledare en person med mycket
kunskap, stort kontaktnét och hog socioekonomisk status. Idag har internet och de sociala
medierna mojliggjort for 1 stort sett vem som helst att bli en opinionsledare, d&ven en 17-arig
vanlig tjej fran Givle som inte besitter nagra egentliga extraordindra kunskaper. Forutom en
viss trendkénsla har Ahlborg ingen expertis inom nagot omrade, men hennes trovirdighet och
kandisstatus tillater henne dnda att bli en opinionsledare. Weaver (2008) menar att en
opinionsledare behdver ndgon form av socialt inflytande som uppmuntrar till konformitet och
diarmed en vilja bland f6ljarna att efterlikna influencern, vilket Ahlborg har nar hon influerar
sina foljare till att k14 sig pa ett visst sitt eller klippa haret. Aven en typ av socialt grupptryck
spelar roll for hur stark opinionsledarens paverkanskraft dr, da en person dr mer mottaglig for
influenser nir andra likasinnade inom grupper agerar 1 linje med det. Méanniskor ar saledes
mer bendgna att ta till sig av opinionsledaren om det ger dem storre fortroende bland deras
vanner (Lawry, 2013:74).

Med teorier som celebrity endorsement och tvastegshypotesen i bakhuvudet skapas darfor en
forstielse for att respondenterna tar efter personer som de beundrar och att det déarfor, nar
deras idoler stir som avsidndare for en reklam, dr mer effektfullt &n nér foretaget eller
varumadrket sjdlva gor det. Respondenterna klickar sig gdrna in pa en annons eller webbplats
som en influencer foresprakar, men avstar ndr ett foretag star som avsindare for samma
annons.

Sofia: “Det dr ju storre sannolikhet att man gar in och kollar de linkarna som dr
ddr (1 inldgget, forf. anm) dn om det kommer upp innan. Typ Gina Tricot just

nu, det kollar man ju inte.”

Leah: “Ja de kommer upp hela tiden!”

Celebrity endorsement hjélper oss att forklara hur kindisen, i1 detta fall influencern, signalerar
palitlighet och attraktion, vilket leder till trovéardighet for de sponsrade inldgg som influencern

36



stdr bakom. Enligt Soderlund (2003:81) har detta positiva effekter pd konsumentens kdplust
och varumaérkesattityd, vilket dr vad vi ska diskutera 1 nésta avsnitt.

6.3 Paverkas ungas kopbenagenhet av reklam pa
Youtube?

Nar vi ndrmade oss amnet konsumtion under intervjutillfillena upplevde vi det inte
nodvindigt att inleda med frdgor om respondenternas tankar kring konsumtion 1 stort, da
samtalen innan dess behandlat reklam pa Youtube. Det var ett naturligt steg att fraga om
sponsrade inldgg nagonsin lett till kop. Vart resultat visade att ungefar hilften av
respondenterna hade handlat i direkt koppling till ett sponsrat inldgg.

6.3.1 Direkta kop?

De respondenter som svarade att de har kopt nagonting pa nétet som de har sett i en reklam pa
Youtube, har papekat att kopbeslutsprocessens utfall beror pa vilken typ av produkt det
handlar om. Vissa saker dr enklare att kdpa dn andra, vilket intygas av de kvinnliga
respondenterna:

Tilde: “Smink funkar ju ocksa... "

Leah: “Ddr kan det ju inte bli 'fel’ pa samma sdtt som kanske med kléider att det
liksom inte sitter lika bra, eller det blir fel storlek. Fdrg mojligen och sd men...”
Sofia: “Ja precis, det dr ju det som dr det svara.”

Aven Emil vittnar om att reklamen har paverkat hans kdpbenigenhet:

“Jag har kopt en del, jag spelade mycket innan... mycket datorspel... sa det var det
Jju mycket reklam om det. Sa om spelet verkade kul sa kopte man det”.

Inspirerade till kop — tinka forst, handlar sen?

Overlag s var det dock flest respondenter som menade att de inte kdpt nigonting i direkt
koppling till en reklam pa Youtube. Diaremot sd var det flera personer som sa att de himtar
inspiration fran Youtube, och siledes dven reklam pa plattformen. Ofta inspireras de av
youtubers och ldgger produkter de talat om pa minnet:

Stina: “For dven om man kanske ser det ddr sd.. Om L’Oreal Paris sponsrar, eller ja
att de blir sponsrade av dem, sa kanske jag inte koper det pad ndtet utan jag kanske
gar till affdren och koper det.”

Anna: “Ja for det dr ju det, jag brukar nog inte klicka in pa annonsen for att képa
ndgot utan mer ldgger det pd minnet”.
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Mycket av det innehall som de kvinnliga respondenterna tar del av dr sponsrat av produkter
som smink och kldder. Det talades &ven om andra typer av produkter under intervjutillfallena.
Till exempel tittar Axel pa olika sportprofiler pd Youtube och han far dirmed ta del av
sponsrade inldgg inom hans intresse:

“Ja, de provar mycket olika modeller (av fotbollsskor, forfs. anm.) typ, sd snackar de
om dem och sd far man bestimma sig vilka man gillar och sa provar man dem i
butik”.

Att bli padverkad av en influencer och ddrmed kopa s& som hen foresprékar ér 1 linje med
Blackwell, Miniard och Engels (citerade 1 Fahy & Jobber, 2015:62) presentation av olika
roller 1 kdpbeslutsprocessen. Rollen influencer definieras som en utomstdende person som
forsoker paverka beslutet till kop genom att prata fordelaktigt om en vara (ibid).

Skapande av en varumdrkesrelation

Nistan alla respondenterna menar att de ofta handlar pa niitet. Aven om youtubern kanske inte
genererar kop direkt frdn en annonslénk, sa drar de definitivt mer trafik till onlinehandeln.
Flera styrker att de, efter att ha sett en reklam, ofta gér in och tittar pa onlinebutiken. Butiker
som genom denna typ av reklam lyckas positionera sig som en sjdlvklar del av ungas
shopping har definitivt lyckats med sin marknadsforing.

Detta da ett av syftena med att gora reklam som é&r riktad till en yngre malgrupp ér att bygga
en langvarig varumarkesrelation med dem (Ekstrom & Sandberg 2010:13f).

“Alltsa jag visste inte ens om en del klddsidor innan folk hade samarbeten med dem.
Och da dr det ju sd att man gar in pa dem efterat och kollar igenom, och sen kanske
det blir en av de vanliga sidorna som man gdr in och kollar pa”. — Emelie

6.3.2 Reklamens paverkansgrad

Respondenterna anser sig sjdlva vara paverkade till viss del av reklamen de tar del av,
samtidigt som de séger sig vara medvetna om de kommersiella incitament som ligger bakom
de sponsrade inldggen. Svaren pa fraigan om huruvida de tror att reklamen paverkar deras
kopbeteende ér blandade:

“Mm... om nagon ldgger ut typ en snygg bild med snygga kldder sa bara ‘wow, den
toppen var jdttesnygg’ och sa koper man den, da har man ju liksom blivit paverkad
av det utan att man riktigt tdanker pa det”. — Emelie

“Man paverkas kanske inte jdttemycket av det”. — Erica

Erica, som sdger att hon inte pdverkas sd mycket av reklam pa Youtube, menar vidare att
paverkan var storre nédr hon var yngre, vilket troligen bade har med kunskap och
privatekonomi att gora:
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“Ja sa var jag ndr jag var liten, (...) men innan ndr jag inte tjdnade

pengar eller ndagonting da tvingade jag mamma att kopa typ allting till

mig. Men nu ndr man vdl har borjat tjidina egna pengar sd blir man ju mer sparsam
och tinker 6ver vad man koper”.

Erica menar dven att hon dr mer Kritisk till reklam nu, dels for att hon ar lite dldre och dels for
att hon tjénar sina egna pengar.

“Jag vet inte, jag tror att det dr bade och. For att ndr man vdl har egna pengar sa

vill man ju inte spendera heller sa mycket och da tdanker man over verkligen ‘dr det
sd bra?’ Och sen dr det vil ocksd att man har blivit lite dldre och fattar att inte all
reklam stdmmer”. — Erica

Detta ér ett resultat som forvanade oss, da motiveringen till det slutgiltiga urvalet vilade pé att
gymnasieelever har en storre summa pengar att rora sig med varje ménad &n en hogstadieelev,
och vi antog att det skulle leda till fler kop. Alla respondenterna vi intervjuade fick
studiebidrag och flera extrajobbade vid sidan av sina studier. Precis som Erica uttrycker sa ar
det mgjligt att de istéllet blir mer ekonomiskt medvetna nér de har egna pengar att anvinda,
och séledes dven mer sparsamma. Det var dock bara Erica som explicit uttryckte detta, men
det visar likvél att det finns olika sétt for unga att resonera kring sin ekonomi och sitt
kopbeteende.

6.3.3 Identitetsskapande genom konsumtion

Vi upplevde att det fanns en stor dnskan bland respondenterna att tillhéra en grupp, de pratade
mycket om mérken och trender. De var visserligen ganska medvetna om detta, men icke desto
mindre fanns en 6nskan om att passa in. En parallell gar att dra till consumer culture theory
som betraktar kop som en sociokulturell handling. Identitetsskapande och social tillhorighet
ar, enligt teorin, bakomliggande faktorer till konsumtionen (Fahy & Jobber, 2015:64). Sofia
beskriver den varumérkeshets som reklam 1 sociala medier kan skapa:

“Jag tror att det kan skapa hets och att man mdste kopa mer (...) det blir saddr en
social grej (...) dven fast folk sdger att det spelar ingen roll, men det dr mycket sa
dndd liksom”. — Sofia

Viljan att passa in stimmer vil 6verens med Bjurstrom et al (2000:18), som beskriver
konsumtion som en process dér varor anvands som ett medel for att uppfylla bade sociala och
individuella behov. Detta kan manifesteras genom att ménniskor skapar en identitet som
ligger inom ramen for vad som é&r socialt accepterat 1 den grupp en tillhor (Bjurstrom et al,
2000:18f; Arnould & Thompson, 2005:871). Konformiteten sker rimligtvis inte alltid
avsiktligt, utan kan ténkas vara en invand handling.

“Man ska ha mycket kldider och den dyraste mdrkestréjan. Aven fast
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folk sdiger att det spelar ingen roll och sda, men det dr mycket sd dnda liksom”.
— Leah

Manga unga har ett utpriglat statustéink vilket ofta tar sig uttryck genom att kdpa de
varumérken som forvintas av en. Rédslan for att bli exkluderad ur gruppen kan géra
konsumtionen svér att std emot (Kronofogden & Konsumentverket, 2008:2). Konsumtion av
specifika varor anvinds bdde for att forstérka relationer och tillhdrigheten mellan individer
och grupper, men dven for att markera skillnader mot andra (Bjurstrom et al, 2000:18). Att
ens vanner paverkar habegir och konsumtionsmonster bekréftas av badde Sofia och Viggo,
som menar att ens personliga smak &ndras efter vad ens umgéngeskrets gillar:

“Men sd var det for mig med iPhone, jag tdnkte ‘nej jag ska inte ha iPhone’ och sen
har alla det, sd det blir ju sa.” — Sofia

“Ta till exempel den hdr Parajumper vinterjackan... Den vixte ju pa tvd ar. Den
blev ju typ virre dn Svea till slut. Det dr klart att ndr det vdl blir sda mycket, typ den
hdr skolan dr ju kdnd for att vara en sddan hdr bortskdimd skola, att det dr mycket
‘alla har det hdr och det hdr’ och da ska man ha det hdr. Sa det dr ju sjdlvklart att
man blir paverkad. Typ att man vill ha mer och mer saker.” — Viggo

Att ungdomar paverkas bade av varandra och av inflytelserika personer i sina fléden &r inget
nytt. I enlighet med tvastegshypotesen har Youtubeprofilerna tillrdckligt med socialt
inflytande fOr att f& sin publik att vilja efterlikna dem (Weaver, 2008), vilket foretagen
kapitaliserar pa. Detta understryks av Anna:

“Ja alltsa alla trender kommer ju i princip fran sociala medier. Férut var det
tidningar, men nu dr det i princip allting. Bdde vdra kompisar och vad de har pa sig
for kldder, men dven reklam”. — Anna

Att inflytandet kommer frén flera olika personer och i flera olika kanaler dr exempel pd att
tvastegshypotesen behdver uppdateras, enligt Bennett och Manheims (citerade 1 Weaver,
2008) foreslagna flerstegshypotes. Det gér inte att hdrleda exakt varifrdn paverkan kommer,
da den skapas over tid med inverkan fran flera olika kéllor. Den traditionella
tvastegshypotesen bygger pd enviagskommunikation, men kommentarsfélt och interaktiva
sociala medier 6ppnar upp for en tvavigskommunikation som ger influencern mojlighet att
lyssna pa sina foljare och siledes skapa innehall och samarbeten som ligger 1 linje med
publikens intressen. En tdnkbar effekt av detta dr att influencerns position som opinionsledare
forstirks, samtidigt som interaktiviteten later foljaren vara mer delaktig och stilla krav pa
youtubers som opinionsledare.
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7. SLUTDISKUSSION

Eftersom medielandskapet dr under stindig fordndring och unga internetanvindare hittar nya
plattformar att socialisera sig pd, kravs det att foretag foljer utvecklingen och ser till att finnas
pa de plattformar dir deras malgrupp éar for att battre kunna rikta sina budskap. D& Youtube ar
ett av de mest anvinda medierna bland unga finns dirfor stor fordel 1 att annonsera 1
sponsrade inldgg hos populéra youtubers. Déarfor syftade var studie till att undersdka ungas
upplevelse av reklam pa plattformen, och ifall deras kopbendgenhet i ndgon man paverkas av
det kommersiella innehéllet. I detta avsnitt kommer vi att reflektera kring var undersdknings
huvudresultat samt genomférande.

7.1 Diskussion av studiens huvudresultat

Till hjalp for att besvara vart syfte formulerades foljande fragestillningar: hur upplever unga
reklam 1 form av sponsrade inldgg pa Youtube, upplever unga att relationen till influencers pa
Youtube paverkas av att de har sponsrat innehéll och i sddana fall hur, samt hur resonerar
unga kring sin egen kdpbendgenhet 1 relation till sponsrat innehdll pa Youtube? Nedan
diskuteras huvudresultaten for respektive fragestallning, for att sedan sammanfattas med en
reflektion kring vilka konsekvenser véra resultat kan ge.

7.1.1 Respondenternas upplevelse av reklam pa Youtube

Resultaten fran den forsta fragestéllningen visade att respondenterna i hog utstrickning
upplever det sponsrade innehdll de tar del av pa Youtube som sjdlvvalt. Detta eftersom
youtubers ofta har samarbeten med foretag inom det omrade de verkar inom. Reklamen
upplevs darfor som personligt anpassad till publiken. Om reklamen inte gér i linje med
youtuberns innehall tappas fortroende for personen. Respondenterna stéllde hoga krav pa
reklamens kvalitet vilket sékerligen kan knytas till deras alder, da de &r uppvéxta och vana vid
den hir typen av personligt anpassad reklam.

Trovardighet lyfts som en av de viktigaste faktorerna for att reklamen ska vara bra. Nar
reklamen blir alltfor sdljande och 6verdriven tappar respondenterna snabbt intresset och en
slags reklamtrétthet infinner sig. Den bésta reklamen 4r sddan som upplevs som personlig,
integrerad 1 det redaktionella innehéllet och som youtubern sjilv har roligt med. Problemet
med denna typ av reklam &r att den kan vara svar att urskilja, vilket dr en av anledningarna till
att marknadsforingslagen kraver tydlighet speciellt 1 reklam riktad mot barn.
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7.1.2 Respondenternas relation till youtubers

Respondenterna upplevde sin relation till influencern olika beroende pa vilket innehéll de tog
del av. Det fanns nédgra respondenter som f6ljde youtubers som publicerade personligt
innehéll och det var d&ven de som upplevde sig ha en vianskapsrelation till youtubern, om &n en
ensidig sadan. Respondenterna ansag att nédr youtubern ar personlig och érlig, sa skapas en
igenkénning vilket gor att de kommer ndrmare personen 1 friga. Vidare menade dessa
respondenter att youtubers gar att betrakta som forebilder, speciellt om de vagar prata om
stigmatiserade &mnen och privata saker. Infor utférandet av intervjuerna trodde vi att fler av
respondenterna skulle dela den hér uppfattningen av en youtuber som en vian, men det visade
sig vara felaktigt. De ungdomar som tittar pa andra typer av videoklipp beskrev snarare
relationen till youtubers som exempelvis idol, stilikon eller inspiratér. Manga upplevde ocksa
att de inte hade ndgon ndmnvird relation till youtubers, mer dn att de foljde dem sporadiskt.

Innan datainsamlingen antog vi att fortroendet och relationen till youtubers skulle paverkas
negativt av att de hade reklam 1 sina inldgg. Négot forvanande fér vi inse att vi bara hade
hilften rétt. Respondenterna visade en stor acceptans for reklamen eftersom de dr medvetna
om att ménga youtubers forsorjer sig som influencers. Manga unnade youtubern den
framgéng som hen har skapat, men till en viss grans. Om reklamen blir for patraingande och
inte uppfyller tidigare ndmnda krav, blir den trakig att ta del av och tittarnas fortroende for
youtubern sjunker. Huruvida de accepterade reklamen berodde ocksd pa om de fréan borjan
tyckte om influencern eller inte. De som inte gillade influencern blev ocksa mer irriterade pa
det kommersiella innehéllet. Sammanfattningsvis gér att séga att relationen, tvirtom fran det
vi trodde, inte blir ndimnvért pdverkad av de sponsrade inldggen.

7.1.3 Reklamens effekter pa respondenternas kopbenagenhet

Viért resultat visade att nagra av respondenterna hade kopt produkter péd inradan fran en
youtuber. Majoriteten menade dock att de ldgger de annonserade produkterna eller
varumérkena pd minnet och inspireras av dem nér de shoppar, bdde i fysiska butiker och
online. De ser reklamen, formedlade av en influencer, som en sorts tips. Detta leder till en
okad varumirkeskidnnedom, vilket ar ett av foretagens mél med reklamen. De vill bygga en
langsiktig relation med kunderna fran en ung alder, ett hindelseférlopp som respondenterna
indirekt bekréftar.

Respondenterna resonerar sjédlva kring att den 6kade reklamen 1 sociala medier 6kar deras
habegér. Hetsen kring vissa varumédrken och produkter som finns pa Youtube och i1 andra
sociala medier speglas i deras direkta narhet, bland vanner och pa skolan. De vittnar om att en
maste ha vissa saker for att passa in 1 olika sociala konstellationer. Konsumtionen blir ett sétt
att manifestera sin identitet och plats 1 sociala sammanhang, och sociala medier kan fungera
som arena fOr att visa upp att en héller sig inom ramen for gruppen. Risken med detta
beteende ér att antalet kop kan 6ka. Manga av respondenterna uttryckte att det enda som
hindrade dem fran att kopa var den begrdnsade inkomst de hade att rora sig med.
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7.2 Vad kan reklamen fa for konsekvenser?

For snart tio ar sedan varnade Kronofogden och Konsumentverket for att det kraftigt utokade
utbudet av produkter och den stidndigt ndrvarande reklamen skulle ha en negativ effekt pa
ungas kopbeteende. Vi ansig att det fortfarande var motiverat att undersoka. Den hér studien
har fokuserat pa ungas upplevelse av reklam pa en av de mest populéra sociala plattformarna
idag.

Sammanfattningsvis kan vi fran véra resultat komma till insikt om att youtubers, och indirekt
de foretag som star som avsindare for det kommersiella innehéllet, besitter en stor makt da de
influerar unga till konsumtion, skapar trender och varumarkeshets. Studiens respondenter
upplever inte de sponsrade inldggen som problematiska i sig men ansag dnda att de i nagon
man blev paverkade. Det dr svart att hdrleda exakt varfor de anser sig paverkas, men vi tror att
studiens teoretiska ramverk har hjélpt till att forklara hur och nér paverkan sker.

Vidare menar vi att den 6kade reklamen och de flytande grinserna mellan redaktionellt och
kommersiellt innehdll 1 forldangningen kan 6ka konsumtionen. Om reklamen inte &r tydligt
utmérkt kan unga bli negativt pdverkade, da de inte har all den erfarenhet som krévs for att
kritiskt kunna granska marknadens forsidljningsmetoder. Unga saknar dessutom oftast
privatekonomiska kunskaper eftersom de har en mycket begrinsad egen inkomst. Att kdp ofta
bara ér ett klick bort, 1 kombination med en rddsla for att bli exkluderad fran sin sociala
grupp, kan skapa daliga konsumtionsmonster infor framtiden. Vi menar darfor att regelverket
kring reklam pd sociala medier och reklam riktad mot unga behdver ses over samt
kontrolleras 1 hogre utstrickning. Det finns 1 dagsldget inget forbud mot att rikta reklam mot
barn pa internet, utan det dr endast forbjudet att uppmana barn under 18 ar till kop
(Konsumentverket, 2016b). Eftersom internet och sociala medier &r de plattformar dér barn
och unga spenderar mest tid, dr det hog tid att lagen uppdateras.

Béde influencers och foretag bar ett ansvar for att reklamen ska utformas pa rétt sitt.
Influencers of Sweden och Youtubenétverket Splay &r exempel pa branschorganisationer som
arbetar med kvalitetssékring av reklam, genom att regelriktigt annonsmérka inldgg
(Influencers of Sweden, 2017; Régsjé Thorell, 2016). Detta &r ett steg i1 ritt riktning, men sa
lange reklamen inte regleras ytterligare pd en hogre beslutsniva blir regelverket tdmligen
tandlost. I inledningen ndmndes en utredning, tillsatts av regeringen, som skulle foresla
forbattringsatgérder for marknadsforing pa internet. Hur 1dngt den processen har kommit har
vi dock inte lyckats ta reda pa.

Fran véra resultat fann vi ytterligare en problematisk aspekt med influencers pd Youtube, och
sociala medier 6verlag; de kan sétta stor press pa den unga publiken att vara pa ett visst sétt,
vilket kan leda till simre sjidlvkénsla och sdmre sjdlvfortroende. Ménga av de influencers som
unga foljer bockar av flera kriterier for att anses som “lyckade”: de ar framgangsrika, har ett
utseende enligt rddande normer och en efterstravansvérd livsstil. Darmed kan sjalvkritiska
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kénslor som otillrdcklighet och misslyckande uppkomma hos foljarna. Ménga inflytelserika
influencers ar véldigt unga och dirmed ocksa latta att relatera till. En av anledningarna till att
influencer marketing fungerar sé bra ar att publiken kénner sig néra influencern 1 fraga, vilket
har bevisats av teorier som source attractiveness och parasocial interaktion (McCracken,
1989:311; Cohen, 2009:224). Risken att den yngre publiken jaimfor sig med dem é&r séledes
stor.

Vi trodde som tidigare ndmnt att unga skulle tappa fortroende for influencers som nyttjade
sina kanaler for kommersiell vinning; men s var inte fallet. En mojlig forklaring till att unga
accepterar reklam pa sociala medier kan ha att géra med att det da blir enklare f6r dem att
efterlikna influencern. I enlighet med celebrity endorsement blir de produkter och varumérken
som influencern foresprakar ett sitt for foljarna att genom konsumtion bli mer lik profilen
(McCracken, 1989:317), och att pé sd vis dven fé tillgang till influencerns efterstravansvirda
livsstil. Vi nar darmed slutsatsen att det inte endast handlar om vad varumérket star for, utan
ocksd vem som star bakom det. Som en av respondenterna uttryckte det; “man vill hellre
hirma en person dn ett varumarke”.

7.3 Reflektioner kring arbetsprocessen

Vi vill understryka att de resultat vi har fatt fram inte pa nigot sétt dr representativt for alla
gymnasieelever 1 Sverige, vi kan endast uttala oss om de respondenter som har medverkat 1
studien. Resultaten kan dock ge en fingervisning pd hur unga kan tdnkas resonera kring
reklam pa Youtube samt sina egna kopmonster.

Under utfoérandet av intervjuerna fanns det tillfdllen d& respondenternas relation till varandra
gjorde sig pdminda. Vi fick ett fatal ganger en kinsla av att ndgon inte vagade sdga vad hen
tyckte, eller &ndrade sina svar efter att ndgon annan redogjort for sin dsikt. Detta dr en av
riskerna med att utfora gruppintervjuer i redan etablerade grupper, da de tenderar att svara 1
enlighet med rddande normer (Wibeck, 2010:31). Vi upplevde dock inte detta som ett stort
problem, och menar att det inte har paverkat resultaten 1 hdgre utstrickning.

Med facit 1 hand kan vi konstatera att den ldga svarsfrekvensen frdn gymnasieskolorna 1
Goteborg gjorde att urvalet sdg ut pa ett annat sitt n om vi hade fatt fler intresserade inom
Goteborgs stad. Det hade da funnits en mgjlighet att ha en bredare spridning mellan olika
utbildningsprogram och socioekonomiska omraden. Vért slutgiltiga urval bestod av tre
grupper, varav tva fran samma skola. De intervjuade respondentgrupperna kom dessutom frén
skolor som ligger centralt i bdde Goteborg och Boras, samt ar enligt respondenterna skolor
som har “hdg status”.

Ytterligare diskussion av metoden &r att vi &r medvetna om att Youtube &r ett av de storsta
medierna for unga idag, vilket gjorde det relevant att undersoka, men att det imorgon kan vara
ett annat medium som regerar.
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7.4 Resan slutar inte har — forslag till vidare forskning

Under arbetets gang har flera intressanta fragor vickts, som mojligen kan vara forslag pa
vidare forskning inom d&mnet reklam pa Youtube. Ett av vara huvudresultat visade att
respondenterna upplever att de tar del av sponsrade inldgg pé sina egna villkor. De betraktar
det som en sorts frivillig reklam och tenderar att se den som tips. Att undersdka huruvida de
faktiskt vill bli pdverkade av den hér typen av reklam dr mycket intressant. Vi har skrapat lite
pa ytan genom att identifiera faktorer som gor att unga upplever att de vill ta del av reklamen,
men att g& pa djupet och undersoka vilken form av reklam som dr mer accepterad @n annan,
samt undersoka vilka typer av reklam en faktiskt vill bli pdverkad av, hade bidragit ytterligare
till forskning om influencer marketing.

Ytterligare ett forslag pa vidare forskning &r att undersdka hur trender pa sociala medier
paverkar unga tjejers sjilvbild. Vi mirkte under vira fokusgruppsintervjuer att unga kvinnliga
influencers inom mode och skonhet ofta sétter agendan for vad som géller utseende- och
stilmdssigt. Ofta har dessa influencers samarbeten med diverse mode- och kosmetikforetag.
Vi vet ocksa att unga ofta konsumerar pa ett identitetsskapande sitt, for att visa social
tillhorighet och undvika att bli exkluderade. En kvalitativ studie sett fran unga tjejers
perspektiv som undersdker hur rddande trender paverkar bade sjdlvbild och grupptillhorighet
hade dérfor varit mycket intressant att ta del av.
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BILAGOR

Bilaga 1 - Intervjuguide

Tema 1. Youtube som reklammedium

Ar Youtube nigot ni tittar pa regelbundet?

Vad tittar ni pd nér ni tittar pa Youtube?

Tycker ni att det &r mycket sponsrade inldgg pa Youtube?
o Hur ténker ni kring det?

Vad tycker ni om reklam som dr inbdddad 1 6vrigt innehall 1 ett videoklipp?
o Vad ér daligt med det?
o Finns det ndgot som &r bra med det?

Vad utmaérker bra reklam pa Youtube?

Brukar ni diskutera reklam i sociala medier med era kompisar?

Vad vet ni om regler kring reklam 1 sociala medier?

Tema 2. Youtubers som en van

Vilka youtubers brukar ni titta pa?

o Prenumererar ni pd dem?

o Foljer ni dem bara pd Youtube eller 1 andra sociala medier ocksa?
Varfor tittar ni pa just dessa youtubers? Vad far ni ut av det?

o (Om samtalet inte kommer igéng, lagga ut nyckelord som: igenkénning, kdnns

som en kompis, ett inspirerande liv osv.)

Vad tycker ni om de youtubers ni foljer?
Héander det att de personer ni foljer pd Youtube har reklam/sponsrade inldgg? Hur
ofta?
Fordndras ditt forhéllningssitt till personen om hen har reklam 1 sina videoklipp?
Kénner ni annorlunda f6r hen?
Upplever ni att reklamen ar trovirdig niar den kommer frn en youtuber som ni gillar?
Upplever ni att den hir typen av reklam fungerar battre 4n annan reklam?

Tema 3. Kopbenigenhet

Har ni handlat ndgonting ndgon gang efter att en youtuber har tipsat om det?

o OmJA: Varfor?
Har ni sokt mer information om en produkt/tjdnst om en youtuber gor reklam for den?
Har ni ndgon géng anvént en rabattkod till en sajt/produkt som en influencer gjort
reklam for pa Youtube?
Upplever ni att ditt kopbeteende pa nagot sitt dndras av sociala medier?
Tror ni att andras kdpbeteende dndras av reklamen 1 sociala medier?

Avslutande fragor

Ar det ndgot som har med reklam i Youtube att géra som ni tycker 4r viktigt, men som
vi har glomt att ta upp?
Har ni ndgra andra fragor?



