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Sammanfattning

Marknadsforing utvecklas och tar sig nya former konstant. P4 senare tid har den storsta
utvecklingen inom omradet varit overgangen frdn mass marketing till det allt mer populdra
influence marketing. Influence marketing innebér att foretag anvénder sig av sociala profiler,
eller influencers, for att gora reklam for sina produkter via sociala medie-plattformar sdsom
Instagram. I takt med att influence marketing dock blir en alltmer frekvent anvind form av
marknadsforing s finns det risk for att konsumenter borjar reagera pa liknande negativa sitt
kring influence marketing som de under liangre tid har gjort at mass marketing. Oron som
vuxit fram inom marknadsforings-kretsar ar alltsd att den dkade forekomsten av influence
marketing kommer att paverka konsumenters upplevelse av autenticitet och ddrmed resultera i
en negativ instéllning gentemot influencers fran dessa konsumenters perspektiv. Detta skulle
gora influence marketing ineffektiv och kostsam.

Syftet med denna studie ar att komplettera den forskning som sedan tidigare existerar kring
influence marketing, och att fylla igen de kunskapsméssiga luckor som finns kring hur
konsumenter av sociala medier ser pa och uppfattar influencers. I huvudsak &r det
konsumenters upplevelse av autenticitet gentemot influencers och influence marketing som
undersoks, samt hur denna autenticitet paverkas av ett flertal olika faktorer. Exempel pé
dessa faktorer dr frekvens av sponsrade inldgg, kunskap inom produktomraden som man
rekommenderar samt kreativ utformning av inldggen. Denna utdokade kunskap kring hur
konsumenter ser péd influence marketing dr tankt att, utdver sitt akademiska syfte, ocksa vara
relevant for marknadsaktorer och influencers genom att skapa underlag for effektiv dialog
mellan aktérerna och ddrigenom framja effektiv marknadsforing.

Studien som har utforts dr kvalitativt och explorativt inriktad och genomfoérd med hjilp av
kvalitativa semi-strukturerade djupintervjuer, observationer samt kompletterande netnografi.



Genom urvalsmetoder sdsom sndbollsurval och bekvamlighetsurval valdes tio respondenter
ut som deltog 1 studien och bidrog med material till uppsatsen resultat och analys.
Respondenternas identiteter var i1 studien skyddade och med hénsyn till etiska fragor och
konfidentialitet sa gavs respondenterna dven nya fiktiva namn.

Autenticitet som begrepp ar subjektivt och trots att anledningarna med att f6lja influencers
skiljde sig &t mellan respondenterna sa var dessa eniga om att de inte uppfattar reklamen fran
influencers som autentisk, vilket for majoriteten av respondenterna har resulterat i en negativ
instdllning gentemot influence marketing. For att tgarda detta sa bor foretag och influencers
fokusera pa att utveckla de autenticitet-frimjande faktorer som uppticks och redogors for i
studien, namligen kompatibilitet, kontinuitet, kreativitet och kunskap. Med detta menas att
foretag och marknadsforare bor forse konsumenter med mer kreativ reklam géllande bade
utbud och utformning, samtidigt som de &ven bor fokusera pa att reklamen passar in pd den
sociala profilen géllande dennes kunskap samt kompatibilitet gentemot produkten samt
varumérket. Foretag bor dven sikta pa att utveckla langre samarbeten med influencers for att
bilda en uppfattning av kontinuitet, detta for att fraimja konsumenternas upplevelse av
reklamen som autentisk.



Abstract:

Marketing is constantly evolving and taking on new forms. Lately it has transformed from
primarily revolving around mass marketing to more heavily focusing on a new popular form
of marketing, namely influence marketing. Influence marketing focuses on the usage of
popular social profiles, or influencers, to promote their products through social media
platforms such as Instagram. However, since influence marketing is becoming more and more
used and implemented in many companies marketing strategies, there is a risk that consumers
will start reacting to it in an increasingly negative way, similarly to what has happened to
traditional mass marketing. A concern that has been growing in the marketing community is
that the increased frequency of sponsored content will affect consumers experience of
authenticity and thereby result in a negative attitude towards influencers from a consumer
perspective. This makes marketing inefficient and costly.

The purpose of this study is to complement the existing research that focuses on influence
marketing, and to make up for the lack of knowledge regarding how consumers of social
media views and perceives influencers. The main focus of this essay is the consumer’s
experience concerning authenticity with regards to influencers and influence marketing, and
how this authenticity is affected by several factors such as frequency of sponsored posts,
knowledge within a particular product category that the influencer recommends and the
creativity regarding the format of the posts. This extended knowledge regarding how
consumers view influence marketing is perceived to be relevant for marketers and influencers
by creating a foundation for effective dialogue and therefore effective marketing.

The study that has been conducted is qualitatively and exploratively oriented, and conducted
through qualitative semi-structured interviews, observations and complementary netnography.
Through selection-methods such as snowball sampling and comfort-selection, ten respondents
were selected. They contributed with material for the ‘result’ and ‘analysis’ part of the essay.
The identities of the respondents are protected in the study, and in consideration of ethical
questions and confidentiality the respondents have been given new fictional names.

Authenticity as a concept is very subjective, but despite the facts that the reason for following
an influencer differs between the respondents, they agreed that they did not perceive
advertisement from influencers as authentic. For the majority of the participants this resulted
in a negative attitude towards influence marketing. To prevent this, companies and
influencers should focus on developing the authenticity-enhancing factors which were
discovered in this study; compatibility, continuity, creativity and knowledge. Marketers
should focus on providing more creative advertisement when it comes to supply and format,
and they should also focus on compatibility between the product and the influencer.
Companies should furthermore aim to develop longer and more continuous collaboration with
influencers to form a perception of continuity, in order to enhance the consumers’ perception
of the advertisement and collaboration as authentic.



Ordlista:

Influencer:

Influence marketing:

Autenticitet:

Instagram:

Foljare:

Upplevd autenticitet:

Sponsrade inligg:

En individ som har mdjlighet och formaga att paverka en stor
mangd individer. Denna péaverkan kan ske genom online
plattformar och sociala medier.

En marknadsforingsform dar foretag anvénder sig av sociala
influencers online for att gora reklam for foretagets produkter
och tjénster till den sociala profilens respektive foljarskara.

Begrepp som relaterar till ndr ndgonting upplevs som genuint,
akta och trovirdigt.

En mobilapplikation och ett socialt nitverk for fotodelning.
Applikationen later konsumenter ta foton, applicera filter och
sedan publicera dessa 1 sitt flode for allmdnhetens beskadning.

Individer och konsumenter som foljer en influencer pa
Instagram genom att prenumerera pd den sociala influencers
Instagram-konto. Vid prenumeration far foljaren automatiskt
upp influencers senaste Instagram-inlagg.

Individens personliga upplevelse och reflektioner kring hur
genuint och trovirdigt ndgonting kénns.

Publicerade inldgg i sociala medier som likt en annons sponsras
av ett visst foretag.
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1. Inledning

Influence marketing dr en populdr typ av marknadsforing som under de senaste daren har
vuxit fram i samband med sociala mediers 6kade betydelse. En primdr anledning varfor
influence marketing i dagens medielandskap har blivit sd pass populdrt dr att foretag
ddarigenom ges mojlighet att inrikta sin reklam mot specifika malgrupper, men ocksd
presentera sin reklam genom sponsrade rekommendationer. Detta innebdr att man via en
social profil, som sjilv utformar reklamens budskap, skapar ndagot som upplevs som mer
genuint. For att introducera ldsaren till dmnet sda bérjar uppsatsen med en
bakgrundsbeskrivning rorande den okade populariteten av influence marketing och dess
bakomliggande faktorer. Bakgrundsbeskrivningen syftar ocksd till att introducera de problem
som har uppstdtt i samband med denna okade popularitet. Med hdnsyn till detta sd
formuleras studiens syfte och fragestdillningar, och vidare diskuteras uppsatsen
avgrdansningar samt disposition.

1.1 Bakgrund

Det moderna samhéllet har intrétt i en ny era av marknadsforing. Ménga experter menar att
marknadsforing, 1 form av att stéra och avbryta folk med generella budskap, inte kan anses
kostnadseffektivt ldngre (Godin, 2001). Man har numera inte ldngre rad att soka upp stora
folkgrupper och sinda dem standardiserade och od6nskade marknadsforingsbudskap i hopp om
att det 1 lingden kanske kommer generera en vinst. Gdrdagens massmediala marknadsforing
uppfattas som inautentiskt och icke-genuin dd reklam som inte nddvéndigtvis &r relevant for
kunden frekvent dyker upp 6verallt, och dérfor betraktas som ett storningsmoment av manga
konsumenter. Denna dissonans har i ldngden lett till ett beteende hos konsumenter dér de
aktivt véljer bort reklam som upplevs som icke-autentiskt, vilket paverkar foretag negativt da
marknadsforingen naturligtvis inte blir lika effektiv och lonsam. Utvecklingen mot att
traditionell marknadsforing forkastas och blir inaktuell har paskyndats ytterligare genom
teknologiska innovationer som Adblock, vilka ger folk mojligheten att avskdrma sig fran
oonskade digitala marknadsforingsbudskap. Enligt en artikel i New York Times menar Scott
(2017, 31 januari) sa har anvindandet av Adblock 6kat med trettio procent 6ver hela virlden,
vilket har resulterat i tunga fOrluster for fOretag som forlitar sig pad denna typ av
standardiserad marknadsforing. Denna utveckling &r minst sagt problematisk, da trenden med
anvindandet av Adblock fOrvéntas fortsdtta. I respons till denna utveckling behdver
marknadsforing utvecklas och finna nya sétt att vara niarvarande online samt effektivare sétt
att na ut till konsumenterna.

I en tid dér allt man som konsument ser och hor dr marknadsforing, sa har manga alltmer
borjat soka efter de ménskliga inslagen. Man lyssnar i1 allt stdrre utstrickning pé
personligheter och allt mindre pa auktoriteter och foretag (Stackla, 2017). I respons till dessa
forandringar 1 konsumenters preferenser sa har en ny och effektivare marknadsforingsform
utvecklats genom sociala medier, i form av influence marketing. Denna moderna typ av
marknadsforing bestir av olika sétt att skapa processer genom vilka intresserade ménniskor
sjdlva kan marknadsfora olika produkter eller foretag gentemot varandra online (Williamson



2016). Det foretagen efter detta paradigmskifte huvudsakligen fokuserar pd dr ddarmed att
gang pa gang aterskapa dessa word-of-mouth-relaterade processer genom att betala
inflytelserika ménniskor for att starta positiva dialoger kring foretagets produkter (Todisco,
2017). En av de digitala plattformar dir fenomenet blivit som mest framtridande é&r
Instagram, ett av vérldens storsta sociala medier (Digitalmarketinginstitute, 2018).

Frekvensen av influencers har stigit (Stackla, 2017), och i respons till den 6kande efterfragan
frdn naringslivet samt det 6kade utbudet av aktiva influencers, sa har foretag likt Imagency
framtritt. Dessa specialiserar sig pa att hjédlpa olika foretag att hitta den rétta influencern for
att gora reklam for just det foretagets produkter eller tjdnster. Imagency betonar ett flertal
fordelar som ett foretag far vid anlitande av en influencer, sdsom 6kad brand awareness, ett
okat medialt varde men ockséd konsumenter som dr mer motiverade att ta initiativ att kopa
foretagets produkter (Imagency, 2018). Resultatet av dkat fokus pa relationen mellan foretag
och influencers &r att marknaden har Oppnats upp vilket resulterat 1 att ‘Social media
influencer’ 1 dagens samhille dr en yrkestitel. I respons till denna utveckling sa gick
gymnasieskolan Thoren Innovation School ut med dess planer att starta en
influencer-utbildning. Hakan Wallengren, gymnasiechef for ThorenGroup, sdger att skolan
vill skapa utbildningar som dr anpassade for jobben som finns i framtiden (Thurfjell, 2018, 28
januarti).

Utifran radande samhéllsutveckling, praglad av en stigande popularitet av influencers samt en
okande motvilja gentemot direktmarknadsforing fran foretag, sa dr influence marketing en
konstant vixande bransch (Todisco, 2017). Samtidigt har vi pa senare ar sett tendenser av en
allt storre motvilja dven mot influence marketing. Manga har borjat trottna pa hur
marknadsforing successivt har smugit sig in i deras sociala medier, och orden ‘influencer’ ér
numera nadgot som uppfattas som negativt i mangas dron (Prizeology, 2018). Under borjan av
2018 sa genomforde Prizeology en undersokning i Storbritannien dér det kom fram att 44
procent av respondenterna upplever att influence marketing som koncept ar skadligt for
samhillet och att dessa Onskar se mer transparens och autenticitet kring influence marketing.
Detta visar pa den misstdnksamma instidllning som manga konsumenter har gentemot denna
form av marknadsforing.

Tidigare forskning kring influence marketing fokuserar huvudsakligen pa vad
marknadsforings-formen innebdr men fokuserar inte pd hur det kommer att utvecklas och
eventuellt paverkas av konsumenternas reaktion pa dess spridning. Samtidigt har man enbart
fokuserat pa foretagens perspektiv och intressen, medan vi snarare onskar skaffa en storre
forstaelse for konsumenternas uppfattningar och syn pd fenomenet, samt vad detta har for
betydelse med hansyn till marknadsforare. Géllande autenticitet har fokus i tidigare forskning
lagts pé foretagen och att de bor vara autentiska genom att samarbeta med ritt influencer. Lite
uppmédrksamhet har dock lagts pa den upplevda autenticiteten mellan influencer och
konsumenter av dessa, vilket dr vad vi darfér kommer att studera.

1.2 Syfte och fragestillningar

Syftet med studien &r att, genom kvalitativa intervjuer och komplementerande netnografiska
observationer, undersdka konsumenters uppfattning och upplevelser gillande influence
marketing, med ett sdrskilt fokus pd upplevd autencitet. Detta syfte kan formuleras till tva
fragestéllningar:



o Uppfattar konsumenter reklam fran sociala influencers som autentisk och trovirdig?
® Hur pdverkar konsumenters uppfattning om reklam fran sociala influencers deras
instdllning gentemot influencers och influence marketing?

Vi undersoker detta for att £ en fordjupad insikt och forstéelse kring hur asikter om denna typ
av marknadsforing eventuellt kommer foréndras, samt vad marknadsforare behdver tédnka pa
for att forebygga negativa uppfattningar eller associationer kring influence marketing.
Konsumentperspektivet bor ses som viktigt att utforska da det dr konsumentens upplevelser
som i slutindan formar bilden av foretaget och dess marknadsforing, vilket for foretagen
resulterar 1 vinst eller forlust. Genom att utgd frin konsumentens synvinkel sa syftar denna
studie till att bygga vidare pa tidigare forskning, som framst fokuserar péd influence marketing
ur foretagens perspektiv. Tidigare forskning behandlar dédremot inte frdgan om vad en okad
forekomst av influence marketing har for effekt pd konsumenternas uppfattning och asikter
kring fenomenet. Sé att utforska detta perspektiv med fokus pé uppfattad autenticitet ar tankt
att tillfora en storre insikt kring hur konsumenter ser och upplever denna form av reklam.

1.3 Avgrinsningar

Denna studie fokuserar huvudsakligen péd mediaplattformen Instagram da det &r en av de mer
populdra apparna dir influence marketing forekommer. Studieobjekten som beddms vara
relevanta att intervjua dr mellan 18-29 &r gamla d& det &r frimst denna aldersgrupp som
anviander Instagram (Stackla, 2017). Vidare stills ocksd krav péd att de respondenter som
intervjuas ska vara aktiva pd Instagram. For denna studie definieras ‘“aktiv”’ som att
intervjupersonerna ska ha egna konton, vara inne pa appen ndgra ganger i veckan och vara
medveten om syftet och funktionerna med appen. Dock stills det inga krav pa att
studieobjekten maste vara aktiva genom regelbunden uppladdning av bilder pa sin profil,
dven om en Overvildigande majoritet av respondenterna dr detta. Vidare sa har denna studie
en geografisk avgriansning di vi vid urval av studieobjekt holl oss till Goteborgs-regionen
fraimst p4 grund av budget och tidsbrist. Potentiella respondenter som inte uppfyller denna
kravbild exkluderas ddrmed, liksom diskussioner rérande andra mediaplattformar utdver
Instagram.

1.4 Disposition

Uppsatsens disposition dr uppdelad i olika kapitel. De begrepp och teorier som anvinds i
uppsatsen  redovisas 1 teori-kapitlet dir koncept sdsom influencer marketing, sociala
influencers, sociala bevis och autenticitet presenteras 1 samband med modeller som
tvastegshypotesen, Berlos kommunikationsmodell och Cialdinis inflytande-modell. Vidare gar
uppsatsen over 1 ett kort kapitel rorande tidigare forskning, vilket anvinds som stod for
uppsatsens analys och diskussion. I avsnittet om metod sd presenteras den kvalitativa
metoden vilket inkluderar metodval sdsom kvalitativa semistrukturerade intervjuer,
netnografi, urval, etik, samt potentiella felkdllor. Direfter introduceras analys- och
resultatkapitlet dar presenterade teorier och begrepp sammankopplas med empirin for att
besvara studiens fragestéllning. Studien avslutas sedan med ett kapitel rorande slutsats- och
diskussion, dér svaret pé fragestdllningen fortydligas och diskuteras, och reflektioner rérande
studien och hallbarhets-aspekter samt rekommendationer for vidare forskning inkluderas.
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2. Teori

For att ta reda pa hur konsumenter uppfattar reklam fran influencers med hénsyn till
autenticitet sa borjar teorin med att ga igenom grundldggande begrepp sdsom influence
marketing, sociala influencers och sociala bevis for att forst forstd rollen av influencers och
deras funktion inom marknadsforing. Sedan definieras och fortydligas vad begreppet
autenticitet  innebdr  inom  ramen  for demna  studie.  Ddrefter  redovisas
kommunikationsmodeller som anvdnds for att enklare kunna analysera inneborden och
resultatet av konsumenters instdllning och attityder gentemot influencers. Sedermera
presenteras Cialdinis inflytelse-modell for att skapa forstdelse kring vilka karaktdrsdrag en
framgdngsrik influencer bor besitta. Detta gors for att vidare kunna analysera ifall
autenticitet och instdillning gentemot influencers dr korrelerat till nagon av de faktorerna.

2.1 Influence marketing

Det ér ett vilkdnt faktum att de Overldgset mest Overtygande forsdljnings-argumenten i
konsumentens 6gon dr rekommendationer frin en killa som de tror och litar pa (Bughin et al.
2010). Manga studier visar att ménniskors beslut géllande kop av olika varor paverkas
betydligt mer av deras nidrmsta omgivning och umgingeskrets &n av klassiska
marknadsforingsaktiviteter (Kemp et al. 2003) eftersom konsumenter upplever dessa intryck
som mer genuina och didrmed tillforlitliga (Wilson & Sherrell, 1993). Dessa delvis
fundamentala och delvis betingade preferenser har gett upphov till influence marketings
starka frammarsch och implementering. Influence marketing kan ses som en sorts respons pa
konsumenters  Overlag positiva instdllningar gentemot “word-of-mouth”-relaterad
marknadsforing (Keller & Berry, 2003). Influence marketing i var moderna tid kan beskrivas
som skapandet av processer inom vilka marknadsaktorer sdsom foretag och marknadsforare
ger kompensation till sociala medier-stjarnor eller kinda individer i utbyte mot att dessa
skapar innehéll pd foretagets vidgnar, alternativt ger bifall at foretags varumérken och
produkter (Williamson, 2016). Denna typ av marknadsforing har traditionellt sett varit en
liten och kompletterande del av den 6vergripande marknadsforingen inom foretagen, men har
vixt allt mer i storlek och samtidigt blivit allt mer professionell och strikt, bade fran
influencers och foretagens sida, 1 takt med samhillets fordndrade preferenser (Griffith, 2011).

2.1.1 Word-of-mouth / mouse

”Word-of-mouth”, sjdlva handlingen och samtidigt drivkraften inom influence marketing, kan
beskrivas som ett ansprikslost och ledigt sétt att kommunicera rorande erfarenheter eller
upplevelser som man haft med olika produkter, tjanster eller siardrag hos leverantérer som
konsumenter byter med varandra (Westbrook, 1987). Detta kan bestd dels av den klassiska
offline-relaterad word-of-mouth-processen, genom vilken information 6verférs muntligen
frdn en person till en annan (Arndt, 1967). Det kan ocksa bestd av en ny form av fenomen,
online-relaterad word-of-mouth, fyndigt bendmnt “word-of-mouse”, vilket innebédr en
liknande form av utbyte rorande erfarenheter med produkter, tjdnster och leverantdrer fast nu
med internet som medium (Xia & Bechwati, 2008). Det dr viktigt for varumirken att ta reda
pa vilka personer som ir inflytelserika i de internetbaserade sociala nitverk som dessa
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existerar och verkar inom, vilket dock inte alltid &r sérskilt enkelt (Keller & Berry, 2003).
Eftersom word-of-mouse-processer huvudsakligen utgar frdn och koncentreras kring
inflytelserika konsumenter, s siktar influencer marketing numera pa att nd influencers som ar
engagerade i ett internetbaserat socialt nitverk och som genom detta nitverk har en paverkan
pa en dnnu storre publik (Duan & Whinston, 2008).

2.1.2 User generated content / Market generated content

Ett annat sitt att beskriva tidigare ndimnda befintliga preferens for word-of-mouth-budskap
fran privata aktorer snarare dn foOretagens professionellt producerade och distribuerade
budskap, dr att skildra hur marknaden har gatt frin att huvudsakligen fokusera pa market
generated content (MGC), det vill sdga budskap som sprids av professionella aktorer sdsom
foretag eller marknadsforingsbyrder, till att i1 allt storre utstrackning fokusera pa wuser
generated content (UGC). User generated content innebér istéllet budskap som sprids av och
genom privata aktorer (Gebauer et al. 2013). Detta innebér att kvalitén &r av 6kande betydelse
inom marknadsforing med hinsyn till skapat user generated content inom olika sociala
ndtverk och samfund, inte minst p4 webben eller i sociala medier. Ett sétt att som foretag
skapa effektiv marknadsforing i1 detta nya landskap ar att strdva efter att skapa market
generated content som i likhet med user generated content har ett hogt kreativt och explicit
viarde 1 konsumenternas 6gon (Malthouse et al., 2013). Ett mojligt tillvigagingssétt for att
uppna detta dr genom skapandet och anvéndandet av sponsrade konversationer, vilket innebar
att man som marknadsforare eller foretag aktivt soker upp vissa inflytelserika individer som
anses ldmpliga att forespraka dem, och betalar dessa for att skapa en positiv dialog kring ens
varumarke eller produkt (Tuten & Solomon, 2014). Detta bendmns ofta i arbetet som
“sponsrade inldgg”, vilket i arbetets kontext bor ses som en synonym.

Ett utmérkande drag hos sponsrade konversationer ar att det tydligt framgar att dialogen som
startats faktiskt 4r sponsrad (Tuten & Solomon 2014). Dérav handlar sponsrade
konversationer om market generated content som inte doljer sin anknytning till
bakomliggande kommersiella aktérer, men som dnda forsoker formedla sitt budskap pé ett
sdtt som liknar user generated content (Tuten & Solomon 2014). Detta speglande av user
generated content dr tdnkt att vicka samma medfoljande associationer till autenticitet och
fortroende som user generated content i regel gor (Malthouse et al., 2013). Ett annat, mer
problematiskt exempel pd hur detta kan genomféras dr genom sé& kallade forfalskade
konversationer. Forfalskade konversationer uppstdr nidr kommersiella organisationer och
foretag planterar innehall som framstar som faktiskt user generated content, det vill siga som
originellt material som en faktisk anvédndare eller konsument skapat. (Tuten & Solomon,
2014). Detta har blivit allt vanligare, och linjen mellan autentiskt och forfalskat har suddats ut
mer och mer inom online-marknadsforing. Bara i Sverige har vi de senaste aren sett en av
Sverige storsta bloggare och instagrammare; Kissie bli stimd av Konsumentombudsmannen,
KO, for att det inte framgatt tydligt att minga av hennes inldgg har varit sponsrade
(Dagensmedia, 2018). Dessa typer av forfalskade konversationer dr tydliga exempel pa
market generated content som forsoker framsta och uppfattas som user generated content, for
att ddrigenom upplevas som mer genuint, autentiskt och trovardigt.
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2.2 Sociala influencers

Att vissa manniskor av olika anledningar besitter forméga att paverka andra manniskor &r
ingenting nytt, men det dr ett relevant koncept att ga igenom for att vidare forsta funktionen
med influence marketing och anledningen varfor folk foljer influencers. En dvergripande
forklaring av sociala influencers ges av Gladwell (2000) som beskriver en influencer som en
individ som har mojlighet och formaga att paverka asikterna hos en stor méngd individer.
Gladwell identifierar vidare tre underkategorier av influencers: Mavens, personer som &r
kunniga om ett (fér mottagaren) relevant amne, Connectors som dr individer vilka vet hur
man effektivt kommunicerar med ett stort antal ménniskor samt Salesmen vilka har en
naturlig forméga att dvertala folk. Gladwell (2000) forkunnar ocksa att enbart sex procent av
anviandarna pa sociala medier star far drygt 80 procent av de intryck som gors, vilket visar
vidden av vad en liten grupp inflytelserika personer kan astadkomma i form av intryck och
uppmarksamhet.

Kopbeslutsprocessen, konstruerad av Kotler (2011), menar vidare att olika former av sociala
influencers paverkar konsumenter i deras kopbeslutsprocess. Detta da influencers asikter och
rekommendationer fungerar som en viktig bidragande faktor till vilka kopalternativ en
konsument véljer att inne- eller utesluta. Modellen forklarar framst sociala influencers
relevans, da kopbeslutsprocessen menar att influencers via extern stimuli kan uppmuntra och
stimulera ett behov hos konsumenten (Baines & Fill, 2011). Externa stimuli dr en del av
konsumentens observationer och upplevelser av dess omgivning, dédr positiv stimuli kan
resultera 1 inspiration for ett kop (Verma, 2011). Eftersom sociala profiler ldgger ut sponsrade
inldgg i kontext med konsumenters vardag och allménna Instagram-flode sd kan de anses vara
en extern stimuli for konsumenter da de sjdlva nodvéndigtvist inte soker upp reklamen.

Det gér att hivda att framgéngsrika sociala influencers pa Instagram oftast utgdr en blandning
av Connectors och Mavens, vilket innebir att dessa besitter information och expertis kring ett
dmne som en viss attraktiv malgrupp anser vara relevant, och man har sedan tidigare natt en
stor publik genom sin forméiga att kommunicera med ett stort antal manniskor. Sociala
influencers 4r med andra ord oftast personer som har inforskaffat sig ett stort antal foljare pa
sociala plattformar, vilket gor att de nu kan na ut med sina budskap till ett storre antal
ménniskor och de kan déirigenom anses vara betydligt mer inflytelserika &n den
genomsnittlige personen eller anvdndaren av sociala medier (Keller & Berry, 2003).

2.3 Sociala bevis

En forklaring till varfor influencers inspirerar till kop och konsumtion utav de produkterna
som de gor reklam for, ges av konceptet sociala bevis. Sociala bevis dr ett sitt att bestimma
vad som é&r ritt genom att observera vad andra méanniskor tycker &r ritt (Cialdini, 2007).
Denna princip appliceras oftast pd vad mottagaren anser vara ritt beteende, och for att ta reda
pa detta spelar omgivningen en viktig roll d& den hjilper till att “definiera svaret” (Cialdini,
2007). Influencers forser en konsument med forslag pa nya produkter och tjdnster som pa
ndgot sitt speglar en livsstil eller beteende. De paverkar attityder samtidigt som de skapar
press for konformitet och anpassning till produkt och mirkesval (Lee, 2009). Sociala bevis
blir ett viktigt koncept nidr man betonar i vilket syfte en produkt kdps som ett resultat av ett
sponsrat inligg. Man koper nya produkter da produkten i sig sjélvt dr ndra kopplad till hur
man ser pa och definierar sig sjélv. Detta beror pa att ens anvandning av specifika produkter i
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dagens samhille &r ett sétt att signalera till andra vem man dr som person (Ingram et al.
2007). Inspireras man av influencers och ser deras vardag som ideal, s& kan man enkelt
associera den produkt dessa gor reklam for som ett verktyg for att uppnd den Onskvirda
livsstilen. Ifall manga koper den sponsrade produkten sa kommer konceptet med sociala bevis
in d& man ser vad alla andra gor och man far uppfattningen av att det &r rétt beteende.

Det blir en tvadelad utveckling da konsumenten striavar att efterlikna en vardag som de
inspireras av, samtidigt som de véljer produkter som hjélper att definiera det upplevda “jaget”
1 nuet. En viktig aspekt for foretag som anvinder sig av influence marketing &r just att lata
konsumenter se produkten eller tjdnsten i en naturlig miljo (nigons vardag), men ifall
konsumenten skulle uppleva en brist pd autenticitet och trovérdighet sd kanske inte den
sociala profilens vardag efterstrivas pa samma sétt eftersom konsumenter inte vill férknippa
sig med nigot som kidnns falskt (Gilmore & Pine II, 2007). Darmed fallerar syftet med
influencers och foretaget far nddvandigtvis inte ut det de ville f& ut. Sociala bevis ar ddrmed
ett viktigt koncept dd de hjdlper oss att forstd varfor konsumenter foljer influencers pa
Instagram, men det hjdlper ocksd att betona kraften av ens omgivning.

2.4 Autenticitet

I dagens samhille strdvar konsumenter efter autentisk reklam vilket resulterar i att foretag vill
forse dessa med autentiska erbjudanden (Hartmann & Ostberg, 2013). Eftersom teknologin
blir alltmer effektiv inkorporerad 1 ett foretags operationer si riskerar foretaget att forlora den
“ménskliga kopplingen”™ till sina konsumenter (Gilmore & Pine II, 2007). For att aterfd
konsumenters uppfattning av trovardighet och tillit s& kan foretag anvinda sig av influence
marketing for att dterskapa den personliga relationen 1 marknadsforingen.

Begreppet autenticitet anvinds frekvent inom marknadsforingsforskning men trots detta sa
finns det fa forskare som explicit har definierat termen, detta har resulterat i1 att begreppet
autenticitet anvands pa olika sétt med olika meningar (Leigh et al. 2006). Detta tilléter en viss
frihet kring hur begreppet anvénds. For denna studie kommer autenticitet vara kopplad till
begreppets synonymer, sdsom genuint och édkta, och dess opposition till begrepp som falskt
och icke-trovirdigt. Koncept sdsom tillit, transparens och integritet &r dessutom kopplade till
autenticitet (Dickinson, 2011). Konsumenter ser autenticitet pé olika sétt, beroende pa vad de
ska utvirdera och under vilka omstandigheter (Leigh et al. 2006), vilket dr ndgonting som ar
viktigt att ta hdnsyn till. Undersoknings-modellen dr ddirmed anpassad till individens enskilda
uppfattning av autenticitet géllande reklam frén influencers. Detta for att fi fram vad folk
tycker om influencers och huruvida detta korrelerar med dess uppfattning géllande
influencer-specifik reklam.

Todisco skriver i en artikel fran Forbes (2017) att influence marketing ar essentiellt for
foretag som vill vixa da anvindning av influencers dkar mirkets troviardighet nir det géller
en specifik produkt eller tjdnst. Framgangsrik kommunikation av autenticitet i reklam é&r
forutsatt att leda till positiva effekter sdsom maérkeslojalitet och 6kad forsiljning, med fokus
pa att autenticitet dr en viktig komponent for att locka till sig konsumenter (Chalmers & Price,
2009). En brist pd autenticitet har motsatt effekt vilket resulterar 1 en situation dér
konsumenten ignorerar mdjligheter till externa stimuli och ddrmed skapas inte ett kopbehov.
Eventuellt kan en konsument se ett sponsrat inligg pa Instagram men bedoma det otroviardigt
och didrmed forkasta reklamens potential att fungera som informationskélla eller inspiration.
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2.5 Kommunikationsmodell:

For att kunna illustrera interaktionen mellan olika aktdrer pa sociala medier, sdsom sociala
profiler och konsumenter, efterstrivas en modell som kan forklara kommunikationsfloden
med hénsyn till faktorer sdsom attityder och personliga virderingar. Detta for att bittre kunna
analysera och diskutera konsumenters personliga instdllning gentemot profilerna. Vi
framstéiller denna modell genom att kombinera tvdstegshypotesen och Berlos
kommunikationsmodell. Detta gors fraimst for att de tvd modellerna tillsammans beror
relevanta begrepp och idéer som &r visentliga for vidare analys. Forst s presenteras
tvastegshypotesen, foljd av Berlos kommunikationsmodell for att sedan kombinera dem och
exemplifiera anvindningen av den sammanslagna modellen.

2.5.1 Tvéastegshypotesen:

Néir det kommer till kommunikation sd kan ménniskor ha en visentlig roll och
tvastegshypotesen, ibland refererad som “influencer modellen”, fokuserar pd att forklara de
deltagandes péverkan pd kommunikationsprocessen (Baines & Fill, 2011). Under 1940
genomforde Paul Lazarsfeld en studie kring hur ménniskor skulle rosta 1 det amerikanska
presidentvalet dar blev det tydligt att vissa minniskor hade mer inflytande Over hur
ménniskor skulle rdsta 1 jadmforelse med traditionella medier (Katz et al. 1964).
Tvastegshypotesen fick sitt namn efter forslaget om att idéer kommuniceras fran traditionella
medier, sasom radio och tidningar, till opinionsledare som sedan sprider informationen via
word-of-mouth till mindre aktiva medlemmar i dennes nidrhet (Katz et al. 1964).
Opinionsledare kan ses som en person som har ett intresse i nagonting, och sedan féormedlar
asikter kring detta till andra. I studien som utférdes av Lazarsfeld konstaterades det att
opinionsledare hade kapaciteten att vara mer Overtygande géllande information till
konsumenten 1 jimforelse med massmedia, och en distinkt komponent for opinionsledare ar
att de tillhor samma sociala grupp som mottagaren (Baines & Fill, 2010).

Nedan syns tvastegshypotesen av Lazarsfeld och Katz som dven kompletteras med Baines
och Fills idé med oljud.

Tvastegshypotesen Tvastegshypotesen
(Lazarsfeld & Katz) (Baines & Fill)
MASSMEDIA MASSMEDIA

Oljud  e— .

. Opinionsledare . Opinionshedare

i f LI

Figur 1: Tvastegshypotesen, Katz et al; Baines & Fill, 2011 5.354
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Modellen forestiller hur informationsflodet kommuniceras genom olika mediekanaler till
sdrskilda ménniskor, som sedan andra anvéndare hanvisar till for information (Baines & Fill,
2011). Tvastegshypotesen betonar att interpersonell kommunikation, dar kommunikation sker
mellan tva individer, dr effektivare &n masskommunikation nér det kommer till att paverka
ménniskors attityder (Katz et al. 1964). Detta kan forklara den stora potentialen i influence
marketing di foretag nar ut till konsumenterna via personliga influencers som agerar som
formedlare av budskap samtidigt som de forser foretagens varumérken med trovérdighet
(Baines & Fill, 2011).

En viktig komponent 1 tvdstegshypotesen som Baines och Fill (2011) introducerade é&r
konceptet med oljud eller stérningar, som hindrar en mottagare av ett meddelande att kunna
uppfatta och tolka budskapet korrekt. Dessa hinder berdr framst storningar och distraktioner i
mottagarens omgivning, sdsom att telefonen ringer, vilket kan forhindra den Onskvérda
tolkningen av en reklam. Néar det giller masskommunikation resulterar sddana hinder 1
ineffektiv kommunikation till konsumenter, vilket forklarar varfor det ar attraktivt for foretag
att vinda sig till influence marketing, ndmligen just for att enklare f& konsumenters
uppmirksamhet. Dock sa menar vi att oljud dven kan uppkomma inom influence marketing,
dér stdrningarna kan kopplas till konsumenters attityder och instéllning gentemot influencers
och reklam. For denna studie sd kommer uppkomsten och effekten av oljud att forklaras
genom Berlos kommunikationsmodell vilket forklaras nedan.

Tvéastegshypotesen har mottagit kritik bland annat pa grund av dess forenklande av begrepp
och generaliserande natur. Detta for att den kategoriserar mdnniskor som antingen passiva
eller aktiva (Rogers & Shoemaker, 1971). Dessa reflektioner tas i dtanke vid anvdndandet av
teorin och modellen anvinds frimst for dess nyckelkoncept och for dess enkla illustration av
kommunikationsfloden. Det &r viktigt att uppmérksamma att sedan modellen skapades s& har
sociala medier framtrétt, vilket har fordndrat kommunikationen mellan foretag och
konsumenter, samt mellan opinionsledare och anhidngare.

2.5.2 Berlos kommunikationsmodell:

Berlos kommunikationsmodell illustrerar kommunikationen mellan en kélla och en mottagare
och hur uppfattande av ett meddelandets budskap vilar pa diverse faktorer. Vi tittar pa
konsumenters instéllning till influencers och influence marketing, och for studiens syfte ar det
da visentligt att studera attityder hos studiens respondenter, vilket dr nagonting Berlos modell
inkluderar. Modellen gestaltas i figuren nedan dar kommunikationsflodet bestar utav en killa,
ett meddelande, en kanal samt en mottagare.
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ATTITYD ELEMENT SYN ATTITYD
KUNSKAP BEHANDLING KANSEL KUNSKAP
SOCIALA SYSTEM STRUKTUR LUKT SOCIALA SYSTEM
KULTUR KOD SMAK KULTUR

Figur 2: Kommunikationsmodell, Berlo 1960 s.72

For denna studie dr kdllan i modellen den sociala influencern, meddelandet ar det sponsrade
inldgget och mottagaren ar foljaren (konsumenten av den sponsrade inldgget). For en effektiv
kommunikation bor kodningen och karaktériseringen av varje delprocess av modellen stimma
overens mellan kédlla och mottagare. En viktig aspekt att forstd gillande kommunikation &r att
all kommunikation inte nar fram eller tolkas pd ett korrekt sdtt, samt att mottagaren inte alltid
tolkar ett budskap sd& som killan menar (Berlo, 1960). Berlos kommunikationsmodell
inkluderas 1 denna studie for att komplettera tvastegshypotesen med teorin om att sociala
strukturer, attityder och kultur hos meddelandets mottagare avgdr hur budskapets uppfattas.
Vi menar att konsumenters uppfattning av autenticitet gillande influencers reklam kan
paverka konsumenters attityd och didrmed instillning till hur meddelandet mottas. Berlos
modell betonar att budskapet och betydelsen av information tolkas inom ménniskan. Tva
manniskor uppfattar inte exakt samma betydelse 1 ett visst budskap, och samtidigt dndras
betydelsen av ett budskap i takt med att en médnniskas erfarenheter dndras (Flensburg, 2009).

2.5.3 Sammanslagen kommunikationsmodell

Var studie kombinerar tvistegshypotesen och Berlos kommunikationsmodell for att kunna ta
hénsyn till konsumenters instéllningar och attityder kring reklam och influencers. Detta for att
sedan kunna forstd varfor det ar viktigt for foretag att frimja en positiv instdllning fran
konsumenter gentemot influencers. Denna sammanslagna modell ir egen-designad for just
denna studie, frimst for att vi ska kunna analysera huruvida oljud uppstér i kommunikationen
mellan influencer och f6ljare, samt varfor detta sker och vad effekten av detta blir.
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Figur 3. Kombination av tvdstegshypotesen och Berlos kommunikationsmodell

For att aterkoppla till modellerna och illustrera deras integrering sa resulterar en ineffektiv
kommunikation mellan kélla och mottagare i Berlos modell i ett “oljud” som visuellt
illustreras som en blockad (svart rektangel) i1 tvastegshypotesen. For att belysa funktionen och
syftet med att kombinera de tvd modellerna si foljer nu ett hypotetiskt exempel som direkt
korrelerar till studien syfte med att undersoka konsumenters instéllning till influencers. Ifall
en konsument har en negativ instillning och attityd gentemot influencers sa orsakar denna
attityd att meddelandet som influencern sédnder antingen inte avkodas och tolkas pd rétt sétt
eller att konsumenten blockerar meddelandet, likt Adblock. I detta fall uppstar ett oljud som
forhindrar att meddelandet effektiv mottas och tolkas av konsumenten. I motsats till detta s&
kan en positiv attityd gentemot influencers och killan till meddelandet resultera i en effektiv
kommunikation dir meddelandet gir fram och tolkas pa ett onskvirt sétt. Appliceringen av
dessa modeller i analyskapitlet blir mer djupgdende, men modellerna har valts ut for att
enklare kunna visualisera och forstd hur den upplevda autenticiteten paverkar konsumenters
instéllning gentemot influencer och influence marketing, genom att titta pd sociala faktorer
sasom attityder, kunskap och ett meddelandets innehall.

Det dr virt att poédngtera att kritiken kring de tva ursprungs-modellerna aterstir i den
sammanslagna kommunikationsmodellen. Det 4r &dven vért att betona att just den hér
kombinationen av modeller inte &r teoretiskt sikerstdlld av andra forskare. Vi kénner dock att
de tvd bas-modellerna beror grundideér inom kommunikation som kan kombineras men vi tar
hénsyn till detta under analys och slutdiskussion.

2.6 Cialdinis inflytande-modell

Ett Overgripande ramverk rorande hur influence marketing faktiskt praktiseras och vilka
karaktirsdrag som bor efterstravas for att effektivt lyckas paverka mottagaren av denna form
av marknadsforing ges genom Cialdinis inflytande-modell. Dar nimner Cialdini sex genvagar
for att influera och effektivt overtyga ménniskor (Cialdini, 2007). Cialdinis modell medfor
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mojligheten att undersoka vilka aspekter av inflytande som anses relevant for olika kategorier
av foljare, och ar darfor ett vardefullt redskap for att fortydliga skillnader 1 konsumenternas
preferenser. Dessa sex attribut dr inte nddvindigtvis rakt igenom anpassade och uttinkta
exakt for influence marketing i sig, utan ger snarare ett overgripande synsitt kring hur
paverkning av andra minniskor gar till. Eftersom detta dock dr vad influence marketing
huvudsakligen bestér av, s& ger det oss en god grund att std pd samt ett anvindbart ramverk
att laborera kring. Nedan ges ddrmed forst definitioner av modellens grundliggande begrepp,
vilka baseras pa Cialdinis egna beskrivningar rérande vad de i grunden innebdr och
inkorporerar. Dérefter foljer en visuell representation av modellen, vilket i sin tur f6ljs av ett
stycke dir begreppen placeras i en influence marketing-kontext. Det sistnimnda stycket ar
inte en kontextualisering som gors av Cialdini sjilv, utan vi som forfattare sammankopplar
snarare Cialdinis modell med influence marketing utifrdn den teori och kunskap vi
inforskaffat inom omradet.

Omsesidighet - det beteende du ger #r det beteende du far. Folk har en predisposition for att
vilja ge tillbaka efter att ha fatt ndgot. Om nigon bjuder dig pd middag sé vet du att det
forvintas av dig att du dtergdldar middagen — oavsett om det 4r muntligt verenskommet eller
inte. Faktum 4r att alla kulturer som studerats prdglas av samma outtalade
tjanst-och-gentjénst-forpliktelse.

Knapphet - upplevd brist pa utbud leder till 6kad efterfragan, da folk vill ha ovanliga/séllsynta
erbjudanden betydligt mer 4n andra erbjudanden. Folk har en storre bendgenhet att kdpa
utifran “fear of losing out” pa ett bra erbjudande. Detta dr anledningen till att “begrdnsad tid”
eller “begransat antal”-erbjudanden &r sa pass vanliga och effektiva.

Auktoritet - folk kommer oftare folja rdden fran trovirdiga, kunniga experter. Det ar viktigt att
signalera till mottagaren av dina budskap vad det dr som ger dig auktoritet och vad du é&r
kunnig inom innan du forsoker paverka dem.

Atagande & konsekvens- ett initialt dtagande som #r litt att dverkomma 6kar chansen med
400 procent att de senare kommer acceptera att ta pd sig ett storre dtagande. Sé influencers
letar efter frivilliga, aktiva och publika ataganden och far dessa gjorda av motparten innan
man fragar kring det “huvudsakliga” atagandet.

Uppskattning - folk foredrar att folja och lyssna pa ménniskor som de gillar. Det finns tre
viktiga faktorer som berdr uppskattning; Vi tycker om ménniskor som éar lika oss sjilva, vi
uppskattar mianniskor som ger oss komplimanger och vi gillar ménniskor som arbetar med oss
mot att nd framtida mal.

Sociala bevis - ndr ménniskor dr osdkra pé saker, sd kommer de troligtvis att titta pd andras
handlingar och beteende, for att darigenom bestdmma sitt eget tillvigagingssitt.

Enighet - innebir att den som paverkar bor ingd 1 samma upplevda grupp eller identitet som

den som péverkas for att paverkan skall kunna ske effektivt. Nér vi kdnner att vi tillhor en
grupp dr vi mer benédgna att acceptera att vi pa olika sétt blir 6vertalade.
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Uppskattning

Atagande &

konsekvens

Omsesidighet

Knapphet Sociala bevis

Figur 4: Inflytande-modell, Cialdini 2007

(Figuren dr var egna sammanstdillning av Cialdinis (2007) teori om vilka karaktirsdrag som en framgangsrik
influencer bor besitta.)

Konsensus och sociala bevis ér troligtvis en stor del av forklaringen till varfor influencers
som koncept och verktyg i marknadsforing har kommit att bli s& pass stort. Médnniskor som é&r
osdkra pd olika delar av sina egna liv (trdning, inredning, livsstil eller mode) har genom
sociala medier getts en mojlighet att gravitera mot trendiga, valtranade eller till synes lyckliga
ménniskor for att genom dessa fé en inblick i vad som potentiellt bor férdndras i deras egna
liv for att uppna onskvérda resultat.

Men for att denna vilja att dra lirdom eller inspiration fran en influencer ens skall uppsté
kravs det saklart att foljaren upplever att influencern har en viss niva av auktoritet. Man foljer
troligtvis inte en trdningsblogg om man inte upplever att drivaren av denna vet vad hen héller
pd med ndr det kommer till trdning. Auktoritet &r 1 Ovrigt en viktig faktor vid eventuell
sponsring i form av produktrekommendation, di personen som rekommenderar nagot bor ge
ett intryck av att den vet vad han eller hon pratar om, och ddrigenom ge en kénsla av
trovérdighet och autenticitet.

Uppskattning ér ett exempel pa en faktor som troligtvis ar helt avgorande for att autencitet i
olika utdvningar av influence marketing skall kunna upplevas. Man maste tycka om personen
som sdger at en att gora, testa eller kopa nagot. Annars kan mycket vil effekten bli den helt
motsatta. Underkategorierna inom uppskattning ser vi tydligt exemplifierade 1 konceptet kring
influencers. Ménniskor dras mot influencers som dr kunniga inom det omrdde som de sjélva
ar intresserade av, och dirigenom skapas en kénsla av gemenskap och likhet. Influencers ar
aldrig sena med att ge sin foljarskara komplimanger eller uppmuntrande budskap, och far
saledes ocksad ofta uppskattning tillbaka. Att som influencer arbeta mot mal som man har
gemensamt med sina foljare, och didrigenom skapa en kidnsla av genuin uppskattning och
samhorighet fran dessa dr en av grundpelarna 1 hela influencer-fenomenet. Detta for att manga
som foljer influencers soker sig till dessa just for att genom att f6lja deras resa ldra sig mer
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om olika aspekter av livet, sdsom trdning, mode eller hur man &verlag blir en béttre manniska.
Detta &r vitalt for skapandet av fortroende och dérigenom en kénsla av autencitet.

Omsesidighet #r ocksd vanligt forekommande inom influence marketing och det generella
beteendet hos framgangsrika influencers, d& fenomen som “giveaways” é&r vanligt
forekommande. Dessa ir i verkligheten ofta ett marknadsforingsknep som gar ut pa att fa ut
befintliga och ofta obskyra produkter till nya kunder, men de framhévs snarare som generdsa
gavor som ges som ett tecken pa den tacksamhet som influencers har gentemot sina fans.
Detta kriver for att uppnd ett onskat resultat att mottagaren upplever att det som erbjuds eller
sdgs faktiskt r autentiskt.

Knapphet innebir att influencern lyckas formedla en kénsla av att det man tar del av dr unikt
eller exklusivt. Detta géller bdde for det innehdll man formedlar, och for de
produkterbjudanden som man férmedlar till sina foljare. Pa olika sétt gér det ddrmed att knyta
alla dessa faktorer kring inflytande till autenticitet, da det dr en hornsten kring egentligen all
effektiv kommunikation.

Enighet ser vi ockséd ofta prov pa inom influence marketing, da influencers ofta benidmner

sina foljare som en “familj” eller pd andra sitt forsoker skapa en kinsla av enighet och
gemenskap gentemot sina foljare.
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3. Tidigare forskning

Hdr presenteras tvd sedan tidigare gjorda kvantitativa studier som syftar till att komplettera
och stodja denna studiens resultat och analys. De tva studier som vi anvinder dr Stackla och
Prizeology, da de berér konsumenters uppfattning om influencer marketing och begrepp som
autenticitet.

Ett exempel pa tidigare forskning som berdr konsumenters instédllningar till user generated
content i forhallande till market generated content, framst ur en autenticitets-synvinkel, ges av
Stackla (2017) som i sin kvantitativa rapport ligger fram ett antal intressanta fakta vilka
tydligt Overensstimmer med detta arbetets teoretiska ramverk och antaganden. Studien
utfordes pa over 2000 personer i Storbritannien, USA och Australien. Nagra av de mer
intressanta fynden dr att 86 procent av konsumenter siger att autenticitet ar en viktig faktor
nir de skall avgora vilka varumirken som de skall stotta eller kopa. 57 procent av
konsumenter tycker ocksa att stora varumérken inte skapar innehall som fér dem upplevs som
autentiskt. Konsumenter &r ocksd tre ganger mer benidgna att tycka att innehdll som
publicerats av en konsument dr autentiskt, i forhallande till innehall som tillverkats av ett
varumarke. Detta exemplifierar den preferens for user generated content som tidigare
diskuterats. Autenticitet dr ocksa sérskilt viktigt for aldersgruppen som kallas “generation Y”
(barn fodda mellan tidigt 80-tal till och med 00-talet), vilket stodjer vart val av avgransningar
rorande alder. En annan studie utférd 2015 av Prizeology pévisar ett antal intressant fakta
kring influence marketing i Storbritannien, fakta som rimligtvis dr applicerbart pd Ovriga
Europeiska liander. Denna studies viktigaste bidrag dr visandet av den negativa instéllning
som har vixt fram gentemot influence marketing, d& 44 procent av de svarande ansdg att
influence marketing var skadligt for samhéllet. Studien &r baserad pa svar fran respondenter i
alla aldrar, som utgdr en réttvisande representation av Storbritanniens befolkning.
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4. Metod

Detta kapitel forser ldsaren med en detaljerad oversikt kring de metoder som har anvdnts for
insamling av empirisk data, sdsom kvalitativa djupintervjuer och netnografi, samt en
motivering av varfor just dessa metoder har valts. Urvalsmetoder redovisas och
datainsamlingens genomforande beskrivs. Den avslutande delen av avsnittet lyfter de
forskningsrelaterade 6verviganden som har gjorts i syfte att uppnd validitet, reliabilitet samt
trovdrdighet, vilket ocksa inkluderar diskussion kring etik och studiens begrdnsningar.

4.1 Forskningsstrategi och uppligg

Eftersom vi har valt att forska inom ett relativt nytt och oetablerat teoretiskt omréade, runt
vilket det troligtvis finns stora luckor i var befintliga kunskap, sd har undersdkningen
huvudsakligen bedrivits utifrén ett utforskande och explorativt forhallningssétt. Detta innebar
att vi forsokt klargéra hiandelseforlopp och samband mellan olika foreteelser och fenomen,
och uppbringa sa stor méngd nya insikter som mdjligt inom ett givet omrade (Patel &
Davidson, 2011). I vart fall ar detta omrade influence marketing. Samtidigt innebér detta att
arbetet har utforts inom ett induktivt ramverk. Vi hade alltsé inte pa forhand valt att utforma
en fastslagen teori som antingen skulle bestyrkas eller avslés. Istéllet valde vi att utefter den
insamlade informationen som tillhandahallits oss genom olika former av empirisk insamling,
dérefter formulera en teori. Insamling av empiriskt underlag for denna studie byggde framst
pa tva former av primérdata, som var tinkta att komplettera varandra och tillsammans ge en
sé fullaindad bild av det valda fenomenet som mdjligt. Den forsta av dessa ar tio stycken
kvalitativa, semistrukturerade intervjuer och den andra ir en netnografisk datainsamling.
Vidare s& bestod var sekundidrdata av bocker och vetenskapliga artiklar, men &ven
nyhetsartiklar for att fa information om pégaende utveckling och trender inom influence
marketing.

4.1.1 Kvalitativ metod och kvalitativa intervjuer

Vi har bedrivit kvalitativt inriktad forskning, vilket innebar att datainsamlingen som har gjorts
huvudsakligen syftat till métning och insamling av “mjuka” data, vilket vanligtvis sker i form
av till exempel kvalitativa intervjuer och tolkande analyser av dessa (Patel & Davidson,
2011). Detta innebdr bland annat att de resultat som inbringas genom studien oftast bygger pa
ett mindre antal svarande, i1 vart fall tio stycken, samt ett stort antal andra variabler da den
intervjuade personen ges fria tyglar och mdjligheter av svara eller uttrycka sig (Patel, &
Davidson, 2011). Ett kvalitativt tillvigagangssitt dr ocksa det forsknings-metodistiska grepp
som bdst ldmpar sig vid induktiva och explorativa former av undersdkningar (Trost, 2005).
Syftet med genomforandet av kvalitativa intervjuer dr att utforska och urskilja sidrdrag eller
egenskaper hos ett visst fenomen, 1 denna undersokning har dessa sdrdrag varit hur upplevd
autencitet paverkar konsumenters attityder gentemot influencers.
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4.1.2 Semistrukturerade intervjuer

Kvalitativa intervjuer, som har varit detta arbetes huvudsakliga form av empirisk
datainsamling, har néstan alltid en l4g grad av strukturering i sin utformning, det vill sdga de
ar semistrukturerade. Denna ldga grad av strukturering innebdr att frdgorna som vi som
intervjuare stdllt bor ge utrymme for intervjuobjektet att svara utforligt och med egna ord
(Trost, 2005). T vart fall har vi valt att komplettera denna ldga grad av strukturering med en
relativt hog grad av standardisering, det vill sdga bedriva vad som ofta kallas “projektiv
metod” (Patel & Davidson, 2011). Denna hogre grad av standardisering innebdr att vi har valt
att stilla fragorna i en i1 forvidg bestimd ordning. Detta motiverades med att intervjuobjekten
troligtvis inte 1 forvidg hade alltfor tydligt bestdmda eller utforligt formulerade asikter kring
influencers eller autencitet, och att de initiala fragorna darfor borde vara formulerade for att
vicka den svarandes tankar och f4 denne att verkligen ténka efter kring vad den faktiskt
tycker rérande fenomenet, innan man darefter gir in pad de mer specifika och djupgiende
fragorna. Vi har ocksa valt att forhalla oss till vad som ofta kallas “omvdnda tratt-tekniken”,
vilket innebédr att intervjuerna skiftar fran specifika fragor initialt, till succesivt mer
overgripande fragestéllningar (Patel & Davidson, 2011). Detta dr anvéndbart ndr man vill
hjdlpa personen att tinka igenom det givna omrddet, autencitet och influencers, tidigt 1
intervjun och genom sina svar bilda sig en uppfattning for att dérefter ha mojlighet att ge mer
djupgdende svar. Ifall nadgot svar var otydligt eller kunde tolkas fel s& har foljdfragor stillts.
Detta dr gynnsamt for att forsdkra om att det inte blir nagra misstolkningar (Patel &
Davidson, 2011).

4.2 Netnografisk studie

Netnografi, en kombination av begreppen etnografi och internet, &r en typ av online etnografi
med deltagande observationer for utforskning av en kultur (Kozinets, 2011). Fér denna studie
har netnografi anvints for att sdkerstilla och komplettera empirin som erhéllits fran de
kvalitativa djupintervjuerna. Eftersom véra sociala vérldar héller pa att bli digitala sa blir
internet ett redskap for kommunikation mellan konsumenter men ocksa mellan konsumenter
och foretag (Kozinets, 2011). Netnografi kan vara anvindbart verktyg nir ménniskor har
utvecklat nya sétt att kommunicera da man genom netnografi kan komma &t personer och
idéer man inte skulle kunna komma &t "offline” (Flick, 2006). Netnografins metod bestod av
planering, datainsamling och tolkning samt iterativ analys av insamlad data som sedan
presenteras 1 studiens analysavsnitt. For denna studie sokte vi frimst pa Twitter och Instagram
bland tweets och kommentarer gillande influencers for att f& en uppfattning om vad
anvéindare online har for uppfattning kring konceptet med sociala profiler. Vi fokuserade pa
dessa sociala medier dé det dr de plattformar som har flest anvandare, samt att de férser med
en enkel sokfunktion for att hitta relevant data.

Vid en netnografisk undersokning &r det viktigt att ta hénsyn till citerandets etik.
Pseudonymer pé nitet bor behandlas som “verkliga namn” och ménniskor &r ofta mana om
ryktet angdende sina pseudonymer (Kozinets, 2011). Det dr ddrmed en skor balans mellan
behovet av att skydda sarbara deltagare som kan riskera fara genom exponering i en
vetenskaplig studie och de enskilda studieobjektens rétt att fa dran for det kreativa och
intellektuella arbete de har delat med sig av online (Kozinets, 2011). For denna studie anses
inte studieobjekten vara i nagon risk da deras generella asikter av influencers anvinds och
inte asikter riktade till specifika influencers som kan upproéra dessa. Hotfulla kommentarer
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inkluderades inte i den netnografiska datainsamlingen och datamaterialet behandlas med
forsiktighet med hinsyn till etiska riktlinjer som ndmns 1 senare delkapitel. Samtlig
netnografisk datainsamling presenteras i bilaga 2.

4.3 Datainsamling

Gillande datainsamlingen for denna studie sd motiveras forst metod for urval av respondenter
till intervjuerna for att sedan ga igenom hur intervjuerna genomfordes.

4.3.1 Urval

For denna studie har studieobjekt valts till djupintervjuer baserat pa ett malstyrt urval.
Aldersgruppen 18 -29 #r den malgrupp som mest flitigt anviinder Instagram (Statista, 2017).
Baserat pd detta begrénsades denna studies urval till denna &ldersgrupp da det framst &r denna
malgrupp som 1 sin vardag stoter pd influencers och ddrmed bor ha flest insikter och asikter
kring influence marketing. Denna breda aldersgrupp anvindes ocksa for att fa insyn 1 &mnet
frdn ménga olika aldersperspektiv. Vért att podngtera sa hade vi inte urval baserat pa kon,
utan vi valde snarare att fokusera pa respondenternas engagemang och positiva attityd till att
medverka vilket resulterade i att studien innehaller manga olika perspektiv och &sikter.
Urval av intervjupersoner grundades ocksa pé att den enskilda respondenten har kunskap
inom Instagram samt ett aktivt konto pa den sociala plattformen. Detta for att intervjuobjekten
pa ett effektivt sétt skulle kunna aterkoppla sina erfarenheter till studiens fragestéllningar.
Studieobjekt valdes genom snobollsurval samt bekvimlighetsurval.

Snobollsurval dr en urvalsmetod dér den som intervjuas ger forslag pa andra studieobjekt som
kan delta i undersokningen (Widerberg, 2002). Denna urvalsmetod ansags passande for denna
studie da studieobjekten fick hénvisa till ndgon i deras ndrhet som aktivt anvander Instagram.
Det finns dock vissa problem med snobollsmetoden da de som intervjuas eller observeras kan
tillhdra den egna forskarens privata sociala krets, detta kan begrinsa den empiri som samlas
in d& forskaren kan gd& miste om nya perspektiv och idéer (Flick, 2006). Detta togs i
beaktande vid urval av respondenter, genom att finna respondenter som bedomdes vara
diversifierade vad géller bakgrund, erfarenheter och preferenser. Bekvimlighetsurval &r en
urvalsmetod som grundar sig pa ideén om att man tar vad man hittar med anpassning for vad
som &r enklast for forskaren (Trost, 2005). For studien sa begridnsade vi oss till
Goteborgsregionen framst for att vi prioriterade att ha mer tid for intervjuer istdllet for att
spendera mer tid pd pendling och resor som kunde uppstatt ifall studieobjekten hade varit
lokaliserade utover en storre region.

Pé rad av Ekstrom och Larsson (2010) sa eftersoktes personer som var positivt instillda till en
intervju. Detta gjordes for att vi genom val av vilvilliga respondenter skulle kunna utvinna
tillrdcklig och anvéndbar kunskap fran dessa. Som en generell tumregel sa ska man sluta med
datainsamling nér ytterligare respondenter inte forser med nytt vasentligt material (Ekstrom &
Larsson, 2010) vilket for oss beddmdes vara tio intervjuer. Respondenterna som kontaktades
sammanstills i nedanstdende tabell:
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Respondent Alder Datainsamlingsmetod

Louise 22 Kvalitativ djupintervju
Alexander 18 Kvalitativ djupintervju
Emelie 24 Kvalitativ djupintervju
Joel 27 Kvalitativ djupintervju
Matilda 22 Kvalitativ djupintervju
Linnea 23 Kvalitativ djupintervju
Jacob 22 Kvalitativ djupintervju
Victoria 21 Kvalitativ djupintervju
Karl 25 Kvalitativ djupintervju
Felicia 20 Kvalitativ djupintervju

Tabell 1: Sammanstillning av respondenter inklusive namn, dalder och datainsamlingsmetod
4.3.2 Genomforande

Intervjupersonerna blev frimst kontaktade via telefon for att boka in ett intervjutillfille, och
datainsamlingen tog plats antingen hemma hos respondenten eller pa en gemensamt bestimd,
lugn plats. Pa rad av Ekstrom och Larsson (2010) sa bokades gott om tid till varje session och
intervjuerna utfordes i en avskdrmad miljo sd att samtalet kunde péga ostort. Intervjuerna
varade i genomsnitt en timme per session. Efter godkdnnande fran respondenterna sé spelades
varje intervju in med hjidlp av en mobiltelefon for att vi skulle fa mojlighet att fokusera pé
dmnet och dynamiken i intervjun, samt fOr att ldttare kunna anteckna sinnesintryck som
skedde under intervjuerna (Kvale, 1997). Innan datainsamlingen bdrjade sd fick
studieobjekten information rorande syftet med intervjun, antalet fragor och en allmén
upplysning om att deras namn skulle komma att bytas ut i enlighet med konfidentialiteten
som denna studie vérdesitter. I dverensstimmelse med vad Kvale et a.l (2014) foreskriver s
fick de intervjuade dven information rérande vilka som kommer ha tillgang till datan, var rétt
att publicera intervjun och dérefter hur de i1 efterhand kan fa tillgang till uppsatsen om de
skulle vilja ldsa den.

Efter intervjun s& genomfordes ocksa en kort observation av intervjupersonens Instagram dér
dessa fick visa oss hur deras Instagram-flode sidg ut och eventuellt komma med nagra
ytterligare kommentarer som antecknades for studiens syfte. Perioden efter en intervju ar
kritisk for valideringen av studien och det insamlade materialet (Michael Patton 2002). For att
sdkerstilla att datainsamlingen skett pa ett korrekt sdtt sa kontrollerades den inspelade
ljudfilen direkt efter intervjun for att sidkerstdlla kvaliteten pa materialet. Det inspelade
materialet transkriberades s& snabbt som mdjligt for vi léttare skulle komma ihag reflektioner
som gjorts under intervjuns genomforande (Ekstrom & Larsson, 2010). For transkriberingen
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lades inget visentligt fokus pa att inkludera pauser eller skratt dd Kvale et al (2014) och andra
forfattare paA omradet betonat att sddana specialiserade utskriftsformat inte dr ndodvindiga 1
vanliga intervju-projekt. Syftet med undersdkningen var att fokusera pa vad respondenterna
sade, snarare dn hur de sade det vilket kan vara aktuell i mer sprak och tal-inriktade analyser.
Naér utskriften var klar sa skickades den omgaende for godkdnnande till respektive respondent
1 syfte att stirka unders6kningens kvalitet med hansyn till respondent validerings-tekniken
som #dr rekommenderad av Ekstrom och Larsson (2010). Nér utskrifterna var godkénda sa
kunde studien gé vidare till databearbetning.

4.4 Databearbetning och tematisering

Tolkningen av data &r en grundldggande faktor nir det kommer till kvalitativ forskning (Flick,
2006). Empirin har i denna uppsats genomgétt en tematisk analys dér vi valt att se pd
materialet fran ett empirindra forhallningssétt, vilket &r vanligt 1 en explorativ studie
(Widerberg, 2002). Fran detta forhallningssitt s hdmtades teman fran det empiriska
materialet som under analysen formades till huvudteman. Resterande material sorterades
dérefter 1 underteman. Allting som hémtades fran intervjumaterialet och huvudteman
kopplades sedan till teorier och begrepp for att fordjupa analysen samt belysa trender och
intressanta resultat. For att kategorisera och hitta teman sd kan kodning anvéndas, vilket
bestdr av detaljfokuserad analys av vissa delar som sedan kombineras med breda
klassifikationer och sammanfattningar av andra delar av intervjumaterialet (Flick, 2006) .
Detta har anvints i1 analysen for att halla en hog intern validitet i studien dir materialet
presenteras som en helhet men dir primér fokus hamnar pa det som bedoms relevant for en
djupgdende analys. Forskarens kénslighet nér det géller kodning av material dr viktig d4 man
maste kunna se vad som hidnder 1 empirin och anpassa sig for att utforska det; hdnsyn har
tagits till denna “kénslighet” niar det kommer tematiseringen av empirin (Flick , 2006).

4.5 Studiens trovirdighet

Enligt Kvale (1997) si éar verifiering av kunskap ndgot som aktivt diskuteras inom
samhillsvetenskapen med relation till begrepp sasom reliabilitet, validitet och
generaliserbarhet. Dessa begrepp bidrar till studiens trovardighet och koncepten kommer att
diskuteras nedan med hénsyn till studiens metodval och genomférande.

4.5.1 Validitet

For att uppna god validitet i en studie ar det viktigt att veta att det studien undersoker ar det
den avser att undersoka (Patel & Davidson, 2011). Begreppet och anvindningen av
triangulering inom kvalitativa studier syftar till att ge en sa korrekt bild av forskningen som
mojligt (Patel & Davidson, 2011). Triangulering &r ett sdtt att sammanvédva olika
datakakdllor, sdsom intervjuer, observationer och netnografi (Patel & Davidson, 2011: Patton,
2002). Detta har anvénts i studien for att sékerstélla att informationen som insamlades kunde
sikerstéllas och ddrmed forse med god validitet. Forberedelser infér datasamling, sdsom
utformning av intervjumaterial, kopplades och utgick fran teorier vilket var tinkt att stirka
innehéllsvaliditeten (Patel & Davidson, 2011). Innehallsvaliditeten forstirks ytterliggare av
att intervjufrdgorna godkidnns av ndgon som ar vil insatt i problemomradet, vilket vi gjorde
genom att fa vart intervjumaterial godként av var handledare (Patel & Davidson, 2011).
Gillande kvalitén kring intervjuerna sa stélldes foljdfragor i de fall da ett svar ansags vara
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otydligt. Detta tillit studieobjektet att fortydliga sitt svar och didrmed fOrsdkrades
tillforlitligheten 1 respondentens svar. Vidare fick intervjupersonerna ldsa igenom det
transkriberade materialet for att godkdnna att svaren representerade deras dsikter pd ett
korrekt. For att sdkerstdlla en god validitet hos studien si efterstravades en kvalitativ
objektivitet. Kvalitativ objektivet uppstar nir respondentens verkliga natur speglas genom att
de fir utrymme att tala fritt samt uttrycka sina riktiga asikter kring ett &mne (Kvale, 1997).

4.5.2 Reliabilitet

God reliabilitet uppnds i en studie nir den utfors pé ett tillforlitligt sétt (Patel & Davidson
2011). For att minska risken for misstolkning gédllande intervjumaterialet sa fick
studieobjekten frigorna utskrivna for att kunna fi en uppfattning om fragornas egentliga
mening, med andra ord sa fick studieobjekten fragorna i en kombination av skrift- och
talsprak (Kvale, 1997). For att oka resultat-redovisningens reliabilitet sd skedde ocksd
transkriberingen av intervjuerna sa snabbt som mojligt efter intervjun for att stirka kvaliteten
av var primirdata. Géllande vir sekundérdata sd valde vi litteratur med referat granskningar
for att garantera att de metoder och teorier vi valt dr testade och applicerbara. De dvriga
undersdkningarna, Stackla (2017) och Prizeology (2018), ska styrka studiens resultat men det
rekommenderas i studiens sista kapitel att genomfOra ytterligare vetenskapliga
undersdkningar for att akademiskt stodja unders6kningarnas resultat.

Vid utformningen av fragor till dessa semi-strukturerade intervjuer sd forsokte vi att gora dem
sa lattforstaeliga och tydligt formulerade som mojligt. Detta for att andemeningen och
inneborden av fragan tydligt skulle framga for alla svarande. Ingen skulle kunna feltolka eller
missforsta vad som menas med en viss friga sa vi forsokte genomgéende att undvika svéra
formuleringar i1 sd hog utstrackning som det var mdjligt. For att ytterligare forsékra oss om att
svaren som har gavs var rittvisande och representerade de svarandes faktiska varldssyn och
asikter, sa 14t vi dessutom de svarande ldsa igenom transkriptionen av intervjun vid ett senare
tillfalle. Detta for att de skulle ges mdjlighet att 1dgga till ndgot som de tankt pa i efterhand,
eller se ifall nagot inte stimmer, eller om négot kunde formuleras tydligare etc.

4.5.3 Generaliserbarhet

Vetenskapen dr intresserad av forskning som ger kunskap om mer generella forhallanden
(Ekstrom & Larsson, 2010). Generalisering inom forskning, forutsatt att forskningen ér valid
och reliabel, beror frdgan om resultatet och slutsatsen kan anpassas i andra kontexter,
situationer och undersokningspersoner (Kvale et al. 2014). For denna studie ar det dock
visentligt att podngtera att trots starka genomgdende teman 1 datainsamlingen déir
respondenterna haft liknande instdllningar gentemot influencers, s& har det inte varit mojligt
att gora en induktiv generalisering och slutledning baserat pa studiens resultat. Vid en
induktiv slutledning sa utgar forskaren fran att de forhallanden géllande observationer och
insamlad data fran ett antal enheter giller for en storre population (Ekstrom & Larsson, 2010).
For att kunna gora statistiska generaliseringar sd uppmuntras vidare forskning inom &mnet i
framtiden med fler respondenter.
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4.6 Etisk reflektion

Nér det kommer till kvalitativa studier sa kan det rdda en spénning mellan etisk omsorg och
viljan att erhalla kunskap (Kvale et al. 2014). Ett grundldggande dilemma &ir att forskare i
intervjuer onskar vara sa genomgéende och intrdngande som mgjligt. Detta medfor en risk for
att krinka intervjupersonen. Alternativt sa dr forskare sa respektfulla mot respondenten att de
16per en risk att samla ett empiriskt material som endast skrapar ytan (Kvale et al. 2014). Det
giller for forskaren att halla sig s& neutral som mojligt men att samtidigt inte vara alltfor
opersonlig (Ekstrom & Larsson, 2010). Den Oppenhet som prédglar en intervju kan vara
forforisk och kan eventuellt fa respondenterna att dela med sig av saker som de sedan angrar.

I vissa kvalitativa studier s kan intervjuerna behandla kdnsliga &mnen, och i sddana fall ar
viktigt att virna om konfidentialitet for intervjupersonerna och de ménniskor som namns i
intervjun (Kvale et al. 2014). Nir deltagarnas uttalanden i en enskild intervju kan férekomma
i offentliga dokument s& maéste forskaren skydda respondentens privata integritet (Kvale et al.
2014). Samtidigt s har respondenterna lagt ner mycket tid och bidragit med vérdefull
information dir de kan onska fa offentligt erkdnnande genom att namnges 1 studien. Som
tidigare ndmnt i avsnittet om netnografi sd anses inte dmnet berdrande influencers och
influence marketing ndgonting som ar kénsligt eller skadande, sa for resultatet och analysen
ar inte respondenterna anonyma utan de ges istéllet andra namn. Respondenterna ges andra
namn for att de skulle fa kénna sig trygga med att utveckla sina asikter. I vart fall sd fick
respondenterna vilja ett annat namn som ett alias som anvédnds under resultatet sd de sjdlva
kan fa hur deras data anvdndes och analyserades. For denna studie sa foljs bland annat Flicks
(2006) forslag till hur man ska agera etiskt i kvalitativa undersdkningar. Dessa riktlinjer
inkluderar att se till s& att respondenterna frivilligt har gett deras medvetna godkédnnande om
att deltaga 1 studien, undvika att samla skadlig data och gora réttvisa for respondenterna i
dataanalysen.

4.7 Felkallor

Vid reflektioner kring studiens metod sa bor dmnet kring felkéllor berdras. Det kan
forekomma felkéllor och osédkerheter ndr en studie dr baserad péd kvalitativa intervjuer.
Hedbrant och S6rme (2001) menar att svaren som samlas in via intervjuer kan variera
beroende pa intervjuns ldngd, fragestillningar, miljon som intervjun sker i samt hur linge en
respondent fér reflektera over en specifik fraga och sedan dess svar. Ifall denna studie ska
reproduceras eller testas bor framtida forskare ta hinsyn till strukturen péd fradgeformuléret
samt att de foljdfragor som stélldes vilade mycket pa vara erfarenheter och kunskaper om att
intervjua personer. Vidare sd anvdnde denna studie begreppet subjektiv autenticitet ddr vi
forlitar oss pé begreppets synonymer. Detta bor uppmarksammas dé det inte dr sékert att man
kan jamfora studiens resultat med annan forskning som berdr autencitet om de har definierat
begreppet annorlunda eller mer specifikt.

4.8 Studiens begrinsningar

Studien som har genomforts har ett antal inbyggda begriansningar som pa grund av arbetets art
och omstdndigheter har varit svdra att overbrygga. Till att borja med har den kvalitativa
studien genomforts pd en mindre skala, d& enbart tio respondenter har intervjuats. Denna
mindre svarsgrupp har givetvis haft en negativ inverkan pa vara mdjligheter att dra nagra
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storre generella slutsatser med nagon egentlig sdkerhet. Utover detta dr studien begrinsad till
en specifik ort i landet Sverige, ndmligen staden Goteborg. Studien har dven haft en
begransad budget att utgé ifran, da den utforts i en studie-kontext utan kommersiella medel
eller annan finansiell uppbackning. Arbetet har dven utformats under en tidsbegransning pa
fyra ménader, vilket mdjligtvis har péverkat var formaga att pd ett fullt onskvirt sétt
aterkoppla och gora uppf6ljande intervjuer med respondenter. Det finns dven en tydlig brist
pa akademiskt underlag rérande influence marketing och konsumenters syn pd fenomenet,
vilket medfor att vi inte har haft mgjlighet att bygga vidare pa tidigare gjorda studier eller
kunna utgd fran befdsta och accepterade teorier inom dmnet. Detta har medfort ett behov att
sammansld, modifiera och tillimpa modeller och teorier som inte nddvindigtvis ar tinkta att
berdra influence marketing specifikt (exempelvis som 1 fallet med den sammanslagna
kommunikationsmodellen).
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5. Resultat och Analys

I detta kapitel sda analyseras empirin med hjdlp av studiens valda teorier och begrepp. Forsta
delen av analysen gar igenom respondenternas gemensamma dsikter kring influence
marketing sdsom deras instdllning gentemot market generated content och unika
erbjudanden. Vidare gar analysen over till att kategorisera respondenternas diversifierade
preferenser kring influence marketing, da de skilda preferenserna och syftena med att folja
influencers har en betydande roll for hur de upplever reklam fran influencers med héinsyn till
autenticitet. Respondenternas syn pd autenticitet analyseras och sammanstdlls till fyra
autenticitets-framjande faktorer som tillsammans bildar 4K-modellen. Slutgiltigen sd
appliceras 4K-modellen i verkligheten i ett avsnitt ddr vi diskuterar implikationer for foretag
och hur dessa kan dra nytta av studiens resultat.

5.1 Konsumenters gemensamma preferenser kring influence marketing

Inom empirin for denna studie sa finns det genomgéaende trender och tendenser som géller for
majoriteten av de deltagande respondenterna nir det kommer till synen péd influencers och
influence marketing. De gemensamma preferenserna inkluderar respondenternas instéllning
gentemot market generated content samt hur respondenterna forhaller sig till unika
erbjudanden och reklam. Forst presenteras och kommenteras relevanta citat fran
studieobjekten for att vidare analysera ideér och asikter under varje delkapitel.

5.1.1 Instillning gentemot market generated content

Vid intervjuerna framkommer det att respondenterna upplever indikationer som pévisar att
Instagram-inldgg dr market generated content, det vill sdga tydligt sponsrade och/eller synbart
genererade av en marknadsaktor, som negativa. Detta innebdr att konsumenterna generellt
reagerar negativt pa indikationer som tydliggor att det finns ekonomiska drivkrafter bakom de
inldgg som man ser. Karl, 25, dr en respondent som har rensat bort majoriteten av de
influencers han en gang foljde fran Instagram. Detta for att han “ville ha ett mer personligt
flode som fokuserade pa familjen och vinner” vilket kan liknas vid den typ av beteende som
uppstar nir konsumenter anvinder sig av Adblock for att slippa bli utsatta for reklam. Nar
Karl i observations-delen av intervjun far visa upp sin Instagram sa konstaterar han att det
knappt finns nagon reklam i hans flode, och att denna avsaknad pd sponsrat innehall eller
market generated content for honom upplevs vara ndgonting positivt. Ddremot dyker det upp
ett fatal sponsrade inldgg som foretag sjilva ldgger upp nir de koper annonsplatser fran
Instagram direkt.

Det dr skont. Det dr sda mycket reklam éverallt i ovrigt sd det dr ju skont
att slippa det i sitt flode. Sen sa dyker det ju upp ndgra enstaka sponsrade
inldgg, som kommer upp bara for att foretagen betalar Instagram. Sdant far
man ju dessvirre bara acceptera, jag kan ju inte blockera det. (Karl)

Karl dr den enda respondent i studien som aktivt har valt att ta avstdnd fran influencers baserat
pa reklam-aspekten. Nér Karl blir tillfrdgad huruvida han foljer ndgra influencers pa Instagram
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s& menar Karl pé att han foljde ndgra innan, men att han nu endast foljer Erik Forsgren. Som
anledning varfor han just foljer Erik Forsgren s& menar Karl att denne influencer “gér vdldigt
lite reklam” 1 jimforelse med de som han tidigare har foljt. Detta stirker den negativa
attityden som Karl uppvisar gentemot market generated content. Den generella iakttagelse
som géller for alla respondenter dr dock att dessa 1 grunden foredrar user generated content,
dér privata aktorer utan bakomliggande ekonomiska intressen ldgger upp saker pa Instagram,
framfor market generated content.

En intressant kontrast till Karls synsitt kring influencers dr samtidigt Linnea, 23, som har
tagit ett aktivt val att folja ménga influencers pd Instagram. Samtidigt upplever hon énda
market generated content som nigonting negativt. I jamforelse med Karl dr Linnea emellertid
inte lika negativt instélld till reklam frdn influencers d& hon trots allt tycker att sponsrade
inldgg kan vara givande. Detta beror pa att hon upplever att sponsrade inldgg kan forse henne
med information och visuella intryck, sd att hon “kan kopa samma sak”. Daremot s& kommer
Linnea in pé en bekant problematik rorande influence marketing nir hon hiavdar att hon vill ha
reklam, men att det samtidigt inte ska skyltas alltfor tydligt med att det faktiskt ror sig om
market generated content. For att reklamen ska upplevas som mer intressant och genuin sa
menar Linnea att den inte bor kidnnas som betald marknadsfoéring, utan snarare borde ha en
struktur och utformning som sa l&ngt som mdojligt liknar user generated content.

Jag tycker egentligen att det dr bdttre att man inte skriver “reklaminldgg”
ndr man ldgger ut sadant (sponsrade bilder pa produkter). Det dr bdttre att
man bara ldgger ut bilder och skriver nagot fint [...] da kinns det nog mer
genuint, konstigt nog. Ndr man inte skriver ‘15 procent rabatt pa NAKD’
och sedan bara har pa sig grejer fran NAKD. Jag tycker inte det skall
kinnas som att det dr betald marknadsforing liksom, dven om det dr det.
[...] Om man ldmnar en rabattkod pd 15 procent sa blir det ju mer
uppenbart att det handlar om reklam, och lite trakigare att kolla pd.
(Linnea)

Linnea ir, likt Karl, negativt instilld till synliga tendenser pa att inléiggen #r sponsrade. Overlag
ar hon dock mer bendgen att trots detta folja individuella influencers som exponerar henne for
sponsrade samarbeten och produkter, sd linge detta gors pa ett sitt som inte alltfor tydligt gor
géllande att det ror sig om marknadsforing. Anledningen till detta ar att Linnea upplever att
tydliga indikationer av market generated content tar bort en del av charmen eller den visuella
estetiken 1 inldggen. Avsaknaden av tydliga indikationer pa att det ror sig om reklam, som
Linnea beskriver och efterstrivar, dr ett fenomen inom influence marketing som har
uppmadrksammats mycket inom media det senaste aret. Market generated content som genom
brist pa klargorande och transparens forkldr sig som user generated content har fatt epitetet
”smygreklam” och anses vara en forfalskad konversation. Ifall det skulle vara lagligt kan man
argumentera for att smygreklam skulle vara den effektivaste formen av marknadsfoéring som
finns att tillgd. Detta for att smygreklam fran influencers framstdr som genuina
produkt-rekommendationer for deras foljare, vilket kan gora det littare for konsumenter att lita
pa produkten och innehdllet, sarskilt utifrdn deras generellt negativa attityd gentemot market
generated content. Linneas citat dr ett talande exempel for problematiken inom influence
marketing, att dppet sponsrade inldgg kan ses som icke-autentiska samtidigt som otydlig reklam
som forsoker framstd som user generated content medfor risk for boter och straffavgifter.
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Denna observation stimmer samtidigt 6verens med de resultat som Stackla (2017) pavisar, da
deras opinionsundersokning konkluderar att konsumenter generellt tycker innehdll som
producerats av en konsument dr mer autentiskt och ddrmed enklare att ta till sig i jamforelse
med innehdll producerat av en marknadsaktér. Utmaningen for foretag &r att forsoka fa
reklamen att framstd som genuin och autentisk samtidigt som de &dndé tydligt redogor for att det
ror sig om betald marknadsforing, alltsd market generated content.

5.1.2 Instillning gentemot unika erbjudanden och samarbeten

Syftet med influence marketing frdn ett marknadsforingsperspektiv dr att via influencers
kunna na ut till konsumenter med sponsrat innehéll. Detta innehall ska i sin tur uppmuntra
eller stimulera ett behov i konsumenten sd att denne koper den specifika produkten.
Respondenterna blir under intervjuns ging tillfrigade huruvida de har kopt ndgonting som en
influencer har gjort reklam for, och pa denna friga varierar svaren. Louise, 22 ger ett exempel
pa ndr hon senast kopte nidgonting som en influencer hade marknadsfort, vilket var nér hon
var 1 behov av att kdpa ett nytt mobilskal. Enligt Louise sd var hon inte aktivt ute pa internet
och letade efter mobilskal, men hon sag ett Instagram-inldgg frdn Bianca Ingrosso dir den
sociala profilen visade upp ett mobilskal. Detta pdminde Louise om hennes behov av ett nytt
mobilskal vilket resulterade 1 ett kop.

Senaste saken jag kopte var ett mobilskal till iPhone som Bianca
Ingrosso gjorde reklam for. [...] Det var en slump (att hon
kopte det). Jag hade tinkt ett tag pa att jag borde kopa ett nytt
skal, sa ndr jag sag hennes mobilskal sa tinkte jag: ‘ah, just
det ja, jag ska kopa ett nytt skal’, och da gick jag in och
bestdillde samma som hon hade. (Louise)

Louises exempel demonstrerar en av de priméra funktionerna med influence marketing; att
sociala influencers forser sina foljare med visuellt innehall och information som &r tankt att
orsaka extern stimuli for konsumenten, och ddrmed forhoppningsvist resultera i ett kop av de
exponerade produkterna. Dessa typer av situationer demonstrerar hur influence marketing
fungerar, da konsumenten ser nagonting som en influencer ldgger ut, vilket sedan skapar ett
behov eller ger inspiration till ett kop.

P& samma friga sa menar Emelie, 24, att hon vid ett fétal tillfallen har kopt produkter som
influencers har gjort reklam for. Till skillnad frdn Louises exempel sd fungerar influence
marketing pa Emelie mer indirekt. Detta innebdr att nér hon i senare skeden i livet behdver en
viss typ av produkt sd hdnder det att hon minns nagonting som hon har sett en influencer
rekommendera, och dirfor véljer hon att kdpa just denna produkt.

Stilen ligger och gror i bakhuvudet, sa sen ndr ett koptillfille dyker
upp sd kan man komma ihdg en specifik kldnning man har sett en
influencer ha pd sig eller ndgonting. Man far ju se bilder pa
plaggen i andra poser och stilar dn de som syns pd foretagens
hemsidor sa det blir ju en typ av dubbelexponering. Men sen sd
képer man ju inte saker bara for att influencers anvinder dem,
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man far ju ge det lite tid men man blir ju mer medveten om varor
och saker som finns. (Emelie)

Vid en éterkoppling till kopbeslutsprocessen sa kan man i Emelies uttalande finna ett tydligt
exempel pd hur sociala influencers kan inneha en viktig roll som “smorjmedel” i
konsumenternas  individuella  kop-processer. Detta inkluerar dven faser som
informationssokning, d& konsumenter genom influencers ofta blir medvetna om vilka olika
alternativ som existerar. For Emelie har reklam frdn influencers inte funktionen att direkt
framkalla en aktiv respons ur henne, det vill séga att skapa ett behov hos henne att direkt kopa
just den produkten. Istillet syftar influence marketing enligt Emelie till att forse henne med
mer information och kunskap om vad som finns tillgdngligt s4 hon dérefter kan fatta ett
informerat kdpbeslut. Som marknadsaktor innebér detta istéllet att man presenterar alternativ
genom attraktiva médnniskor och kanaler, och ddrmed skapar ett intryck hos konsumenterna.

Louise och Emelies svar &r alltsa tva exempel pa situationer dér respondenterna uppger att de
har kopt ndgonting som en influencer gjort reklam for pd Instagram. Trots att vi under
intervjuerna stoter pa ett flertal liknande exempel s& var den generella iakttagelsen for
respondenterna att det rader en brist pa unika erbjudanden och samarbeten hos influencers
nér de gor reklam for olika produkter och mérken. En av Emelies huvudanledningar till varfor
hon inte skulle f6lja en influencers produktrekommendation &r att en influencer lagger ut mer
eller mindre standardiserad reklam, som man darfor latt kan hitta via andra kéllor. Emelie
konstaterar att hon vill ha unika erbjudanden som inte gdr att hitta pa andra stdillen”. Denna
idé relaterar till knapphet i Cialdinis inflytande-modell, att en upplevd brist pa utbud leder till
okad efterfrdgan, och att folk vill ha ovanliga/séllsynta erbjudanden betydligt mer dn andra
erbjudanden. Upplevd knapphet nér det géller reklam och erbjudanden kan 6verlag ses som
positivt da konsumenter har en storre bendgenhet att kopa produkter och erbjudanden.

Samtidigt sd kan det ju begransa mottagargruppen, alltsé vilka som ges mojlighet att ta del av
erbjudandet, just for att det inte handlar om standardiserad och litt-distribuerad reklam. Aven
om mojligheterna till spridning minskar i och med att man utfor unika erbjudanden till en
mindre foljarskara, sé dr det vért att belysa just vad effekten av standardiserade och allmidnna
erbjudanden blir for konsumenter. Detta innebér att vi bor forsoka belysa vad som hénder nar
ett foretag samarbetar med manga influencers och forser alla dessa med samma
standardiserade erbjudande, som alla dessa sociala profiler sedan kommunicerar med sina
foljare genom inldgg som saknar Cialdinis faktor knapphet.

For Matilda, 22, sa blir resultatet av standardiserade “mass-samarbeten” mellan ett foretag
och flera influencers ndgonting som skapar en negativ instillning gentemot sjilva influencern
som utfor dessa och inte bara reklamen i sig sjdlvt. Matilda menar att hon tappar respekt for
influencern pé grund av att de inte dr originella och hela situationen kinns for henne falsk och
icke-autentisk.

Alla gor ju kollektioner med Nelly hela tiden nu ocksd. Sd fort en
bloggare gor ett samarbete med Nelly eller NAKD sd tappar jag
i princip all respekt for méinniskan. Om jag ser en rabattkod till
de mdrkena sa tdnker jag bara “du har fallit, precis som alla
andra”. Det finns ju ett element av att mdnga inte dr originella
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heller, alla gor ju liksom kollektioner med ett fdtal foretag, det
kénns valdigt fake. (Matilda)

Denna situation tyder pa en korrelationen mellan autenticitet och en konsuments instillning
gentemot influencers. Nir ndgonting ar icke-autentiskt 1 samband med reklamen si kan det
bilda en negativ uppfattning gentemot influencern, vilket 1 sin tur kan resultera i att reklamen
inte blir lika effektiv. Generellt klagar respondenterna pa icke-kreativa erbjudanden och
menar att det dr negativt nir de ser samma erbjudanden hos flera influencers. Tar man hinsyn
till tvastegshypotesen, med att en influencer nér ut till ett flertal f6ljare genom
word-of-mouse, s& kan det konstateras att konsumenter kan f4 se samma erbjudanden ett
flertal ganger ifall de foljer manga influencers. Till exempel foljer fyra respondenter 1 var
studie modebloggaren Kenza Zouiten.

En situation ndmns faktiskt av ett antal respondenter, och &r just ett exempel pa vad som kan
hinda nér ett foretag ger ut samma standardiserade erbjudande till minga olika influencers,
som kanske inte dr direkt anknutna till méarket. Nér Louise, 22, fick frdgan varfor hon inte
skulle folja en influencers produktrekommendation sd ndmner hon en situation med
klockmarket Daniel Wellington, dar foretaget har samarbetat med ménga influencers som
sedan gett ut liknande erbjudande till sina foljare. Louise upplever en viss frustration kring
detta standardiserade erbjudande, vilket i sin tur har &vergétt till skapandet av en negativ
uppfattning och koppling dven till sjilva foretaget, och inte bara influencern.

Men det virsta dr ju ndr typ alla influencers gor reklam for
samma grej, typiskt exempel dr ju Daniel Wellington-klockor.
[...] Jag tyckte till exempel att Daniel Wellington klockor var
stilrena och fina innan, men eftersom de har gett ut
rabattkoder till typ alla influencers sa tycker jag inte mdrket dr
nagot bra eller exklusivt lingre. (Louise)

Louise dr en student som vidare menar pd att en Daniel Wellington klocka &r lite av en
investering da de dr over hennes vanliga prisklass, men pa grund av all standardiserad reklam
kring den produkten s& konstaterar hon att hon &r glad att hon inte kopte en klocka. Detta for
att hon inte vill har samma produkt som alla andra.

Jag menar en klocka gdr typ pd 2000 kronor, det dr dyrt for
mig. Sd jag var ndra pd att spara ihop till en san klocka for
jag tyckte den var exklusiv men nu dr jag glad att jag inte
gjorde det, eftersom den marknadsfordes 6verallt och hela
tiden. Jag vill inte kdnna mig som en i mdngden. (Louise)

Detta &r en intressant situation som dven bekréftades under den netnografiska studien. Julia
Eriksson (2018) twittrar att hon ar “sa oerhort trétt pa Daniel Wellington och deras tre
miljoner képta influencers”. Sara (2017) twittrar liknande budskap dér hon konstaterar att hon
aldrig kommer kopa en klocka for hon ér sa trott pa all reklam. Sara (2017) avslutar sin tweet
med funderingen “influencing gone wrong?”, vilket ar en fraga som ar vird att overviga i
fallet kring Daniel Wellington och deras marknadsforings-teknik.
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Med andra ord sa upplever flera respondenter, oavsett hur de forhéller sig till reklamen i
ovrigt, att reklam fran influencers behover bli mer utvecklad och genomtinkt. Detta sétter en
viss press pd foretag och influencers att interagera mer och komma fram till unika
erbjudanden, da risken annars ar att liknande mass-reklam inom influence marketing kan gora
kampanjerna ineffektiva och i virsta fall f4 konsumenter att borja reagera negativt mot
foretagen och deras varumérken.

5.2 Konsumenters diversifierade preferenser kring influence marketing

Utover de ovan ndmnda generella iakttagelserna, vilka dr applicerbara pd nédrmast alla
respondenter, sd dr det mojligt att uttyda fyra huvudsakliga former av preferens-strukturer
som de svarande har gentemot influencers. Dessa utgar fran det dvergripande personliga syfte
man som respondent har med att folja influencers och dérigenom ta del av influence
marketing. Beroende péd vad ens huvudsakliga syfte dr med att ta del av influencers innehéll
sd skiftar ocksé ett flertal underliggande faktorer, och man ser en stark korrelation till de
svarandes instéllning géllande faktorer sdsom frekvensen sponsrade inldgg, vikten av
uppskattning och huvudsaklig anledning till att man véljer att avfolja en influencer. Dessa
skillnader 1 syfte och dartill korrelerade preferenser har delats upp i fyra olika
preferens-grupper, som vi sjilva har konstruerat och namngivit utifrdn vad respondenternas
svar och Overgripande syfte med foljande av influencers dr. Kategorierna uppstod som ett
resultat av tydliga skillnader som vi hittade i det empiriska datamaterialet. Dessa
sammanstélls 1 tabellen nedan.

Preferens- grupp Beskrivning

Inspirations-orienterad foljning Konsumenter foljer sociala profiler med
mycket reklam for att bli inspirerade

Aspirations-orienterad foljning Konsumenter foljer sociala profiler for att
bli inspirerade men kraver att det ska vara
ingen eller eventuellt endast lite reklam

Samhorighets-orienterad foljning Konsumenter foljer sociala profiler for att
kdnna samhorighet och uppleva influencers
personlighet men kréver att det skall vara
ingen eller eventuellt endast lite reklam

Dragkrafts-orienterad foljning Konsumenter foljer sociala profiler for att
halla sig uppdaterade kring nyheter och
skvaller

Tabell 2: Sammanstdllning av de fyra preferens- grupperna.

Respondenterna kan klassificeras inom nagon av de fyra kategorierna. Varje preferens-grupp
redovisas och diskuteras genom att forst introducera anledningarna for att f6lja en influencer
inom en specifik kategori, samt vad anledningarna &r att avfolja en influencer. Detta bidrar till
en fordjupad forstaelse kring konsumenternas prioriteringar och upplevelser kring autenticitet.
Dragkrafts-orienterad foljning star i1 kursiv text 1 tabellen ovan, frimst for att denna
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preferens-grupp inte dr i fokus for denna studie da den berdr kédndisar vars karridrer inte
grundar sig pa sociala medier och dirmed ar utanfor fokuset for var studie.

5.2.1 Inspiration-orienterad foljning

Féljning: Inspirations-orienterad foljning av influencers innebér precis som det later f6ljandet
av en influencer huvudsakligen i syfte att {4 inspiration géllande olika konsumtions-relaterade
aspekter av ens liv och vardag. Den inspirations-orienterade preferensgruppen ser i regel pa
influencers som en form av digitalt verktyg, dd man genom att blanda olika kompletterande
influencers med olika inriktningar kan skapa en form av samlingsplats for allt som man finner
attraktivt och stimulerande som konsument.

Ett inspirations-orienterat forhallningssétt innebédr att man dr fullt villig att ta del av
marknadsforing och betalda produkterbjudanden, men att man genom ett selektivt urval av
influencers tar kontrollen 6ver vilka erbjudanden man véljer att exponeras for. Detta innebdr 1
regel att man genom att skrdddarsy sitt personliga flode strdvar efter att skapa visuella
intryck som Overensstimmer med ens personliga preferenser inom olika produktkategorier
sasom kldder, inredning eller smink. Detta praktiska forhallningssatt till influencers och synen
pa dem som en form av digitalt redskap gor det fullt logiskt att inspirations-orienterade foljare
lagger betydligt mindre vikt vid aspekter sdsom uppskattning och personlig likhet dn vad
senare foljargrupperingar gor. Fokuset pa de praktiska aspekterna och franvaron av den
personliga kopplingen exemplifieras tydligt av Linnea som beskriver sin syn pé influencers:

Jag foljer inte influencers lika mycket som andra for att jag tycker om
personen i sig, utan mer for att jag tycker de har bra grejer att
erbjuda eller rekommendera. Sd jag tycker det dr givande och bra ndr
folk ldgger ut var de har kopt grejerna, sa jag kan képa samma sak.
(Linnea)

Linnea betonar, likt Ovriga respondenter inom hennes preferens-grupp, att hon i1 mindre
utstrdckning dn folk i sin ndrhet vérdesitter personliga kopplingar till influencers som hon
viljer att folja. Denna typ av distanserade forhallningssitt till influencers kan tolkas som att
den inspirations-orienterade fOljaren vanligtvis faster ytterst lite vikt vid aspekten
uppskattning, en onskan att folja minniskor som man gillar och/eller liknar, inom Cialdinis
modell av inflytande. Detta innebidr ocksé att inspirations-orienterade foljare ldgger betydligt
storre tyngd vid andra aspekter inom Cialdinis modell, och tydligare kraver dessa skall vara
uppfyllda.

De aspekter som huvudsakligen framhdvs som viktiga av de respondenter som kategoriserats
som inspirations-orienterade &r istéillet knapphet; att de erbjudanden eller produkter som
presenteras upplevs som exklusiva och atrdvirda for foljaren, samt auktoritet; att man féaster
stor vikt vid att influencern upplevs som kunnig och insatt inom den produktkategori som
denne huvudsakligen verkar. Inspirations-orienterade fOljares preferenser for en ideal
influencer Overensstimmer med andra ord vildigt vdl med Gladwells beskrivning av
influencer-typen Mavens; personer som dr kunniga om ett (for mottagaren) relevant dmne.
Inspirations-orienterade foljare upplever och ser med andra ord pa en ideal influencer som en
kunnig expert, som har mojlighet att erbjuda sina foljare olika former av stimulerande visuella
intryck och unika erbjudanden, snarare dn personlighet och gemenskap.
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Om jag ser att ndagon anvdnder ett klddesplagg som jag direkt tycker
dr skitsnyggt, dd bryr jag mig inte sa mycket om ifall hon faktiskt
anvdnder det eller inte. For om jag tycker att det dr snyggt sa kommer
jag att anvdinda det dnda [...] Meningen med kidder dr ju att du skall
fa inspiration och det kan du ju fa dven om personen inte anvinder
kldderna ndr de inte fotas. Det dr ju samma sak som att man kan kopa
grejer for att man ser en modell ha pa sig det pa en reklamskylt pa
stan. (Matilda)

Matilda uttrycker, likt Linnea gjorde tidigare, ett ointresse for influencers som faktiska
personer. Hon liknar istéllet en influencer med “en modell pa en reklamskylt i stan”. Detta
forstarker bilden av influencers som avhumaniserade redskap vars huvudsakliga syfte ar att
exponera foljarna for vad Matilda senare beskriver som “skitsnygga kldder”.

Utover detta pavisar Matildas citat en annan faktor som var pataglig vid intervjuer med
inspirations-orienterade foljare, nimligen det genomgaende avvisandet av autencitet som en
viktig faktor vid f6ljande av en influencer. I samklang med Ovriga inspirations-orienterade
respondenter sa tycker Matilda till exempel att det inte &r viktigt huruvida influencers faktiskt
anviander de produkter som de gor reklam for. Genom hennes obrydda instdllning till
vilseledande utformning av inldgg kan man dra slutsatsen att hon inte upplever det viktigt
huruvida de influencers hon foljer egentligen &r drliga eller autentiska. Vad detta pavisar ér
aterigen hur lite virde som i denna kategori féster vid personlighet dverlag, och faktorer
kopplat till detta sdsom autencitet, drlighet och uppskattning.

I linje med att ‘huvudsyftet’ for foljning av influencers inom denna underkategori ar att hitta
exklusiva och oOnskvirda kommersiella produkter sa blir naturligtvis ocksa instdllningen
gentemot market generated content betydligt mer tolerant hos inspirations-orienterade
respondenter dn hos de Ovriga. Detta dr logiskt, d& market generated content i form av
kommersiella erbjudanden som matchar ens produktpreferenser och personliga stil egentligen
ar sjilva syftet med foljandet av influencers for dessa individer. Denna instéllning gentemot
market generated content visas tydligt i respondenternas svar pa fragor rorande frekvensen
sponsrade inldgg fran influencers, och hur detta paverkar den svarandes instillning gentemot
denne. Ett talande och typiskt svar pa den frdgan ges av Linnea, som séger:

Alltsa dr det samarbeten som jag tycker kinns rimliga och relevanta
for mig, sa stor jag mig inte pd att mycket dr sponsrat, men om jag
tycker att det dr fett oklara grejer som inte dr snygga eller passar mig
alls sd tycker jag att det forstor. (Linnea)

Overlag upplevs det av inspirations-orienterade foljare som negativt med en hog frekvens av
odnskat eller irrelevant innehéll, men eftersom market generated content i form av sponsrade
inldgg inte dr odnskat innehdll for denna preferens-grupp sa upplevs inte en hog frekvens av
sponsrade inldgg 1 sig sjdlvt som ndgot negativt. Det som istéllet upplevs som negativt av
inspirations-orienterade foljare dr market generated content som inte dverensstimmer med
dennes personliga stil eller modeméssiga preferenser - vilket Linnea beskriver som “fett
oklara grejer som inte dr snygga’.
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Avféljning: Eftersom inspirations-orienterade foljare till sd pass hog grad virdesitter
utformningen och innehéllet 1 produkterbjudanden, sa &r det ocksa brister i dessa som i regel
kommer innebira att denne viljer att avfolja en influencer. Avviker en influencer frin den
form av erbjudanden som den inspirations-inriktade foljaren sedan tidigare har kommit att
forvinta sig och uppskatta, sa dr denne foljare bendgen att snabbt och utan storre eftertanke
avfolja influencern. Detta da influencers huvudsakligen ses som digitala verktyg, och det inte
finns ndgon lojalitet eller relation i vrigt som viger upp enstaka icke onskvirda erbjudanden.

Aven inom den inspirations-orienterade preferensgruppen finns det vissa skillnader vad giller
syftet med foljningen. Denna skillnad aterfinns i uppdelningen mellan de respondenter som
huvudsakligen soker exponering till visuella intryck vilka man i ett senare skede indirekt kan
inkorporera i sin konsumtion. I kontrast till dessa finns de respondenter som utdver att
vérdesétta visuell stimulans som dverensstimmer med ens preferenser dessutom vérdesétter
att det dr praktiskt och ekonomiskt genomfOrbart att kopa dessa typer av produkter.
Kontrasten mellan dessa tva grupper blir som tydligast ndr man tittar pa avfoljning, och varfor
olika respondenter inom den inspirations-orienterade underkategorin viljer att avfolja.

Jag avfoljer oftast influencer ndr de ldgger upp skit typ. Ndr de gor
konstiga grejer eller reklam for fula saker, allting dr sa genomskinligt
och jag far absolut noll inspiration av att ta del av vad de delar.
(Matilda)

Matilda, som tillhér den forstndmnda typen av inspirations-orienterad foljare, virdesétter i
huvudsak att de produkter som hon exponeras for haller en hog kvalité utifran hennes
personliga preferenser. Det huvudsakliga mélet ligger ddrmed 1 att ges inspiration, och att fa
nya sinnesintryck som hon senare kan anvinda for att bygga vidare pa sin egen stil.
Influencers ar for henne ett sétt att stimuleras, ett redskap for att hitta nya sétt att kli sig som 1
senare skeden av livet kan innebéra att hon koper klider som liknar de hon sett hos olika
influencers. Hon avfoljer darfor influencers nir dessa misslyckas med att inspirera henne och
ge henne nya intryck i form av snygga sitt att kld sig, som hon kan paverkas av och ta till sig.
Men om vi tittar pa Linneas anledning till varfor hon avfoljer influencers sé blir skillnaden
tydlig:

Jag tror att jag mest har avfoljt utlindska influencers ndr jag insett att
jag inte kan kdpa saker som de ldgger ut for att produkterna kommer
fran USA och att det ddirfor blir jdttedyrt. Jag har ocksa avfoljt
svenska influencers som ldgger ut vdildigt dyra saker som jag dnda
inte har rdd att képa. (Linnea)

For Linnea handlar influencers inte enbart om att man skall exponeras for produkter och olika
inspirerande sétt att k1 sig, utan det finns ocksé en betydligt mer praktisk dimension som hon
vardesdtter. Den underkategori inom inspirations-orienterad foljning som Linnea tillhor
kraver, utdver att produkterna &r &trdvdarda och stilméssigt i samklang med hennes
preferenser, att produkterna skall vara ekonomiskt kompatibla med hennes livsstil och
inkomst. Hon vill kdnna att hon har mdjlighet att kopa de produkter som hon bedéomer vara
kopviérda, sa om hoga priser eller fraktkostnader forhindrar detta s avfoljer hon influencern i
fraga, likt andra individer i hennes underkategori.
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Analyserar man detta utifrdn var sammanstillda kommunikationsmodell sd skapas oljud i
kommunikationen mellan influencer och konsument for denna preferensgrupp nir reklamen
blir irrelevant. Om det blir fel reklam, med andra ord att innehallet i meddelandet dndras fran
vad mottagaren och konsumenten ar van vid eller onskar, sa kan detta justera attityden hos
foljaren. Detta 1 sin tur resulterar 1 att konsumenten tar avstdnd fran den sociala profilen och
végrar se och tolka reklamen och erbjudanden som den influencern publicerar. Som tidigare
ndmnt sa bor foretag och marknadsforare efterstrdva ett kommunikationsfléde utan oljud eller
storningar da det dr sddana forutsittningar som gor att reklamen tolkas korrekt av mottagaren.
En forvinande upptickt gillande inspirations preferens-gruppen dr att studieobjektens
uppfattning om brist pad autenticitet inte paverkar eller signalerar skapande av oljud och
storningar. Detta 1 sig sjdlvt gar emot pdstdenden om hur viktigt autenticitet ar for foretag for
att deras reklam ska vara effektiv med hédnsyn till att konsumenterna tolkar budskapet 1
meddelandet. Denna preferensgrupp ér den urskiljbara grupp fran datainsamlingen som &r
mest tolerant gentemot reklam och market generated content, och ifall influencern héller sig
till liknande reklam och samarbeten si &r det troligt att konsumenterna fortsétter att folja
profilen di faktorer sdsom den sociala profilens personlighet inte péverkar konsumentens
syfte med att folja Instagram-kontot. Chalmers och Price (2009) menar att autenticitet leder
till lojalitet, vilket &r ndgonting denna preferens-grupp saknar nir det géller deras relation till
de sociala profilerna. Brist pé lojalitet riskerar att skapa en volatil atmosfér dar foljarna endast
kan vara temporira, nir malet &r att behalla foljare for mer att kunna sprida reklamen under
en langre period.

5.2.2 Aspiration-orienterad foljning

Féljning: Likt inspirations-orienterad foljning sé karaktdriseras aspirations-orienterad f6ljning
av att respondenternas primira syfte med att f6lja influencers ar for att finna inspiration
gillande trender och livsstil. Skillnaden mellan de tva kategorierna &r att de
aspirations-orienterade respondenterna, i motsats till de inspirations-orienterade, endast
tolererar en lag frekvens av reklam och helst skulle foredra att det inte forekom nagon reklam
overhuvudtaget. Respondenterna som kategoriseras som aspirations-orienterade uttrycker en
viss forstaelse kring att reklam forekommer for att de sociala profilerna méste forsorja sig.
Alexander, 18, som kategoriseras i denna kategori siger att han vet ” att det dr deras jobb att
gora reklam ibland for att tjina pengar”. Detta faktum blir dock ingen ursédkt i en situation
nér en influencer borjar implementera en hogre frekvens av sponsrade inldgg. Emelie menar
att trots att hon foljer en influencer som hon finner inspirerande sa viljer hon att f6lja ifall
frekvensen av sponsrade inldgg blir alltfor hog.

Jag foljer ju inga konton for reklam, utan mest for inspiration. Aven
om Kenza skulle borja ligga ut bara sponsrade inldgg sa avfoljer
jag. Influencers dr ju inga reklambyrder, de dr ju inte bara reklam.
Paow till exempel har ju typ bara reklam sd ddrfor avfoljde jag
henne. (Emelie)

Respondenterna som kategoriseras som aspirations-orienterade menar att de anvinder sin
Instagram framst for inspiration, likt Emelie ddr hon beskriver att hon anvinder sin
“Instagram som en slags vision-board”. Joel, 27, har ett liknande syfte med didr han
“anvdnder Instagram lite som Pinterest”. Pinterest dr en hemsida dir konsumenter kan
upptéicka nya idéer och hitta inspiration for sina specifika intressen.
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Ytterligare en skillnad mellan inspiration och aspirations-orienterad foljning &r att
respondenterna i aspirations-kategorin betonar att det dr viktigt att tycka om de sociala
profilerna som de foljer. Detta prioriteras inte i1 inspirations-kategorin. Innebdrden av detta
blir att en social influencer for aspirations-orienterade foljare far anta en annan roll, som kan
ses som en kombination av maven och connector. Respondenterna efterfragar kompetens och
att influencern &r insatt i &mnen som dessa har intresse av, men samtidigt s& kréver de lite
personlighet och att den sociala profilen dr ndgon de vill stotta. Alexander 4r medveten om att
han personligen inte kdnner de influencers som han f6ljer, men han upplever att om man far
ett positivt intryck sé racker det.

Det dr viktigt att folja nagon som man gillar, annars blir man ju
bara irriterad och typ arg om man ser dem pa sitt flode hela tiden.
Det dr svart for jag kdnner ju inte influencern personligen, men man
far ju alltid ett intryck av personen, och ser man att deras profil ser
tilltalande ut sd gillar man ju det. (Alexander)

Eftersom respondenterna foljer personer de tycker om och far inspiration gillande klédsel eller
trender sd skapar detta en positiv association till en viss livsstil, vilket kan resultera i en
situation dir konsumenten aktivt strivar efter en liknande sddan. Sociala bevis introducerades
tidigare 1 denna studie och begreppet dr ett sitt att bestimma vad som &ar ritt genom att
observera andras beteende. Som tidigare konstaterats sa koper konsumenter produkter som
stimmer in och kompletterar konsumentens egna identitet, vilket medfor att sociala influencers
kan ge inspiration for hur den identiteten ska se ut. Joel demonstrerar detta med sitt féljande av
Ricky Samhall, d& Joel upplever att den Ricky har ett atravért utseende och en haftig stil.

Jag tyckte han (Ricky Sambhall) var jivligt cool [...] han dr vildigt
tatuerad, precis som jag dr och han hade en stil som jag egentligen
ville ha men inte riktigt hade da. Jag tinkte 'shit jag vill ju vara och
se ut sd, han ser verkligen ascool ut’. (Joel)

Joel utvecklar detta nir han blir tillfragad om det &r viktigt f6r honom att folja en influencer
som liknar honom. Hér exemplifierar Joel konceptet och idén med sociala bevis d& han menar
att han borjade hiarma Sambhalls stil for att Joel ville ha liknande uppfattning om sin
personliga identitet.

Jag borjade hirma de personer som jag foljde. Det dr nog viktigt
for mig att folja folk som dr lika mig vad gdller smak och stil. Jag
foljer ju mest influencers for att fd inspiration kring hur jag kan kld
mig och fora mig. (Joel)

Med sociala bevis inom aspirations-kategorin och respondenternas prioritering kring
uppskattning och kunskap sa stiller det hogre krav pé att reklamen ska vara relevant och
autentisk fOr att respondenterna ska fortsitta folja de sociala profilerna.

Avfoljning: En av anledningarna till varfor aspirations-orienterade foljare véljer att avfolja
sociala profiler dr att frekvensen av reklam blir alltfor hog. Joel menar att han tidigare har
avfoljt ett flertal influencers for att “det blev for mycket reklam”. Reklamen éndrar Joels
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instdllning gentemot influencers di han uppfattar att de sociala profilerna blir “sell-outs”
vilket han betonar &r negativt och frustrerande d& han redan exponeras for mycket reklam
utanfor Instagram. Detta aterkopplar till den generella iakttagelsen kring att respondenterna
uppfattar market generated content som negativt.

Jag har foljt flera influencers tidigare som jag har avfoljt for att
jag kdnt att det som de lade upp var alldeles for spammigt, det var
for mycket reklam liksom. Jag far tillrdckligt mycket reklam pd
andra hall i livet, sd jag pallar inte ha det i mitt flode. [...] Jag
hade tyckt att det var negativt att ha en hog frekvens av sponsrade
inldgg. Ldgger du alltid ut sponsrade inldgg sa blir du i mina ogon
en sell-out, dven om det dr ditt jobb. Da blir du inte min
internet-kompis som delar med ditt liv med mig, utan du blir en
vandrande reklampelare. (Joel)

Eftersom ett syfte med aspirations-konton for konsumenter kan vara mer grundat i sociala
bevis dar de efterstravar att forverkliga sin egna identitet med hjilp av inspiration, sé kan det
bli ett problem om de produkter som rekommenderas inte passar in pa konsumentens
preferenser, alternativt att det blir for mycket reklam generellt.

Nér analys av denna preferensgrupp gors utifran var sammanslagna kommunikationsmodell
kan man konstatera att oljud och stdrningar i kommunikationen mellan aktorer, for dessa
respondenter, skiljer sig ifran de som ndmndes 1 den inspirations-orienterade
preferensgruppen. For aspirations-gruppen sa resulterar upplevd brist pa autenticitet 1 oljud
och storningar ddr konsumentens attityd gentemot killan av meddelandet @ndras till
ndgonting negativt. Detta kan resultera i att konsumenten véljer bort kdllan och darmed
avskdrmas frdn meddelandet och reklamen. Louise summerar idén kring hur
aspirations-orienterade kontons avvikande fran deras skapade identitet kan orsaka
tveksamheter hos konsumenter.

Alltsd pa nagot konstigt sdtt sa blir influencers ett slags recept. Sd
om man vill ha en viss stil eller en livsstil sa blir deras reklam en
typ av instruktion for hur man ska uppna det. Men kinner jag att
en viss ingrediens isdfall inte passar in sa borjar jag tvivia om det
dr vart att folja receptet, om du forstdr vad jag menar.

(Louise)

Aspirations-orienterade foljare prioriterar autenticitet dd syftet med att folja influencers for
dessa grundar sig i konceptet med sociala bevis, vilket kopplar an till hur konsumenten vill
utvecklas. Da blir karaktirsdrag sdsom att vara genuin och autentisk nagonting efterstrévat.
Aspirations-foljare har éven, i jimforelse med inspirations-foljare, en lag tolerans till reklam
och market generated content. Vad de tvé preferens-grupperna har gemensamt dr daremot att
skapandet av oljud leder till att respondenterna &r snabba pa att avfolja, d& det inte har skapats
ndgon djupgdende lojalitet mellan influencern och f6ljaren. Detta stimmer &verens med
liknande utvecklingar sdsom o©kat anvdndande av Adblock och forkastande av
mass-marketing, dér bristen pad autenticitet resulterar i negativ instillning gentemot reklam.
Dock sé ér det virt att podngtera att influencers personlighet &r viktigt for aspirations-foljare,
s& om influencers personlighet fordndras eller de uttrycker ideér som konsumenten inte haller
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med om sd& kan attityden till influencern &ndras. Detta kan jamforas med
inspirations-orienterade foljare som huvudsakligen bildar en attityd gentemot meddelandets
och reklamens innehall.

5.2.3 Samhorighets-orienterat syfte

Féljning: Den samhorighets-orienterade foljningen innebér att man som foljare utvecklar ett
tydligt intresse for influencern som person, att man huvudsakligen foljer denne pa grund av
hans eller hennes personlighet. Detta leder till att man dérfor vill se mer av hans eller hennes
vardag, asikter och karaktdr. Syftet med foljandet &r huvudsakligen att pa ett djupare plan lara
kdnna en person som man sedan tidigare tycker om, genom den digitala
envigskommunikation som mdjliggors av sociala medier. Samhorighets-orienterade foljare
borjar, genom att fa denna typ av inblick i influencers liv och vardag, utveckla en form av
upplevd samhorighet med denna, vilket for dem upplevs som givande. Felicia, 20 beskriver
det bland annat sahér:

Jag har influencers som jag verkligen foljer ohdlsosamt mycket, och
det dr for att jag har foljt dem i sd manga ar nu att det kinns som att
Jjag faktiskt kinner dem. Sa jag vill veta vad de gor, och vara en del av
deras liv [...] de influencers jag foljer ger mig vdildigt mycket gldidje.
Om jag mdr daligt sd kan jag sdtta mig och kolla pd ndgons
Instagram i tio minuter sd har det sldppt liksom, for att dem jag foljer
dar sd roliga och hdrliga mdanniskor [...] Det dr jdtteskont att ha
mdnniskor som jag kan relatera till sa fruktansvdrt mycket, och det
gor att det blir lite som en bdsta vin som dr vildigt lik en, bara det att
man inte behover kommunicera nagot till henne utan hon skoter det.
(Felicia)

I Felicias svar kan man tydligt observera hur en kénsla av gemenskap har uppstétt mellan
henne och vissa influencers som hon foljer. En typ av samhdrighet har skapats, vilket &r
signifikativt for denna typ av foljande. Vildigt mycket vikt ldggs, av bade Felicia och dvriga
intervjuobjekt som faller in i denna kategori, vid aspekter som kretsar kring uppskattning fran
Cialdinis modell- alltsa att man skall gilla och uppskatta personligheten hos den individ som
man foljer. Om man inte uppskattar influencern péd ett grundldggande plan, sd dr det inte
mojligt att pa ett effektivt sétt skapa ndgon form av samhorighet. Dirav gér inte heller det
grundldggande syftet med att folja influencern att uppfylla. Respondenterna lade i samband
med uppskattning ocksé stor vikt vid aspekten likhet, frimst 1 form av livserfarenheter men
dven i form av vérderingar, beteende och till viss del d&ven utseende. Att likhet framhdvs som
viktigt forklaras i Felicias svar med att man genom att uppleva en viss likhet till en influencer
ges mojlighet att relatera mer effektivt till denne. Genom att kunna relatera till influencers
kan man skapa en kénsla av att man ir ett ”vi”, man har skapat en sort upplevd samhdrighet.
Den typen av influencers som ldmpar sig for denna typ av relation med sina foljare ar
troligtvis den som bendmns som connectors, alltsd ménniskor som vet hur man effektivt
kommunicerar och skapar relationer med ett stort antal ménniskor.

Detta faller vdl samman med ytterligare en aspekt inom Cialdinis modell av inflytande,

enighet - att den som paverkar (influencern) helst bor ingd i samma grupp eller dela identitet
med den som paverkas (foljaren). Detta for att paverkan dirmed skall kunna ske mer
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effektivt. Nar vi kdnner att vi tillhor en grupp ar vi som bekant mer bendgna att acceptera att
vi pé olika sétt blir Gvertalade, och vi blir mer mottagliga for argument. Att en skapad kénsla
av enighet ger influencers mojlighet att paverka sina foljare pa ett starkt satt, samt gor det
lattare att Overtala dessa, framgar tydligt ur ett annat svar fran Felicia:

Therese dr sd lik mig, eller jag dr sd lik henne. Det blir sd stor
igenkdnningsfaktor. Nér hon gdr igenom ndgot i sitt liv sd dr det som
att jag har gatt igenom samma sak eller liknande saker och verkligen
kan relatera [...] i vanliga fall dr jag vdildigt sndl vad gdller kidder
och sant, men ndr Therese slippte sin forsta kldidkollektion, dd kopte
jag atta av tio plagg ddrifran. Assa jag kopte kidderna verkligen bara
av symboliska anledningar. Jag ville liksom stotta henne och ge
tillbaka for allt som hon har gett mig. (Felicia)

Felicias kop av influencern Therese Lindgrens klddkollektion fortydligar och exemplifierar
hur stark paverkan influencers kan {4 pd en samhorighets-orienterad foljare ifall denna kénner
en stark kénsla av enighet och uppskattning. Det visar ocksa hur hidngivna man som individer
i denna underkategori kan bli vissa manniskor som man aldrig métt, bara genom att kunna
relatera genom delade upplevelser eller personlighetsdrag. I och med att man som
samhorighets-orienterad foljare skapar en sorts relation till influencern 1 friga sa kan man
sdga att influencern i foljarens medvetande blir nagot utav en nidrstdende opinionsledare -
vilket innebdr att foljaren med tiden kommit att betrakta influencern som en del av dennes
nérstdende krets.

Genom intervjuerna blir det tydligt att skapandet av samhdrighets-orienterad foljning ar
vildigt beroende av att en kdnsla av autenticitet - man behdver uppleva att influencerns
budskap eller personlighet dr dkta. Detta fortydligas av Victoria, 20:

Men sedan handlar det ju mycket om hur de beter sig annars ocksd.
Jag tycker om Isabelle, hon har oftast lite for perfekta bilder men hon
pratar om ndr hon kédnner sig nere eller har brist pa energi, sd hon dr
mer verklig. Mer som en riktig mdnniska istdillet for en forskonad
version av sig sjdlv. (Victoria)

Den kénsla av uppskattning som ar sa viktig for skapande av enighet uppstar i Victorias fall
pa grund av att influencern Isabelle Stromberg 1 hennes 6gon &r mer ’verklig’; ett begrepp
starkt knutet till autenticitet och en kénsla av édkthet. Victoria, likt andra respondenter som
klassas som samhorighet-orienterade, lagger stor vikt vid denna autenticitet och kopplar den
samtidigt till att influencern bor ha ett transparent beteende. Detta innebér att influencern bor
prata om sin ’verkliga’ vardag och hur man egentligen mér, vilket dr ett tydligt avbrott fran
den perfekta bild som manga influencers malar upp i syfte att tillgodose aspekter sasom
sociala bevis och auktoritet.

Avfoljning: Den samhorighets-orienterade foljargruppen ar Overlag mer forlatande &n de
ovriga kategorierna vad giller reklam som &r irrelevant eller inte passar influencerns stil eller
personlighet. Detta d& de genom delade upplevelser har skapat en personlig koppling till
influencern, och med tiden utvecklat lojalitet for denne som dr svérare att bryta dn for en
aspirations- eller inspirations-orienterad foljare. S& samhdrighets-orienterade foljare uppvisar
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en tydligare tendens att ursidkta undermaéliga eller malplacerade samarbeten, pa samma sétt
som de flesta har littare att forlata eller ha 6verseende med en vén dn vad de skulle har med
en framling.

Om jag mdrker att en influencer inte bryr sig om eller anvinder
produkten som de marknadsfor sd paverkar det mig nog absolut.
Skulle det vara ndagon som jag inte foljt sa linge sa skulle jag nog
kolla betydligt mindre pd dem eller avfolja dem. Men typ Jocke och
Jonna har jag ju foljt sa linge, och jag kinner dem sd bra att ett
ddligt samarbete inte kommer leda till att jag slutar folja dem eller
dndrar min uppfattning om dem i ldngden. (Felicia)

Det som de samhorighets-orienterade intervjuobjekten uppger som anledning till varfér man
eventuellt avfoljer en influencer som man upplever enighet med, dr ifall influencern 1 fraga
borjar agera pa ett sitt som bryter mot foljarens bild av denne. Olika handlingar som motséger
foljarens bild av en influencer som autentisk, till exempel alltfor hog grad av malplacerade
och ologiska kommersiella samarbeten (vilket manga respondenter tolkar som att personen
har “’sélt sig”) kan vara skadligt for lojaliteten och kénslan av samhorighet gentemot denne.
En alltfor hog frekvens av sponsrade inldgg innebdr troligtvis att manga foljare upplever att
konton gir frdn att vara ett personligt forum for tankar och gemenskap till att bli en
reklamkanal. Eftersom foljaren inte foljer influencern for att fa inspiration, utan snarare for att
kunna kédnna en kénsla av enighet och uppskattning, sé avfoljer denne troligtvis kontot.

Genom analys av denna preferens-grupp, via var sammanslagna kommunikationsmodell, sa
framkommer det att autenticitet dr viktigt for de respondenter som kategoriseras i denna
grupp. Hittills s& ser man liknande struktur pa de olika kategorierna anledningar till avf6ljning
- attityden hos mottagaren dr nyckel och attityden dndras till ndgonting negativt ifall killan
eller meddelandet dndras eller inte passar in. Jimfor man de olika grupperna sé ser man dock
att de tre kategorierna har olika grad av tolerans till reklam. Forutsatt att reklamen passar in s
tdl bade samhorighet och inspiration-grupperna reklam en okad frekvens av reklam da de
antingen har en emotionell koppling eller efterstravar reklam. Daremot om reklamen avviker
s& ar samhorighets-kategorin mest trolig att vara talmodig och mer forlatande i sin natur dé de
har en personlig koppling till den sociala profilen. Detta dr troligt att endast halla kortsiktigt,
s ur ett langre perspektiv sa spelar fortfarande autenticitet en viktig roll.

5.2.4 Dragkraft-orienterad foljning

Foljning: Ytterligare ett personligt syfte som vissa av studiens respondenter har uppgett med
att folja influencers ar dragkrafts-orienterad foljning. Denna foljning &r inte primér fokus 1 vér
studie, men det dr ett intressant omrade att nimna da den karaktiriseras av konsumenters
nyfikenhet snarare adn inspiration eller samhorighet. Kortfattat ndmner nagra av studiens
respondenter att de foljer eller har foljt vissa influencers framst pa grund av att andra gor det,
alternativt for att en specifik influencer ofta exponeras i skvallerbloggar vilket gor att
respondenten kédnner ett behov av att halla sig uppdaterad kring denne.

Felicia var en av de respondenter som delvis hamnade i denna gruppen, bland annat genom
sin foljning av Kardashian-familjen. Dessa dr mer rimliga att kategorisera som kdndisar &n
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som influencers, men nir Felicia blir tillfrdgad om varfor hon foljer vissa personer pa
Instagram s menar hon att alla gor det och att det finns vissa personer man bara ska halla koll

pa.

Jag har en grupp mdnniskor jag foljer som bara dr sddana
personer som du skall folja, bara for att man ska ha koll pa dem.
De dr sadana som Kardashian-familjen. Jag har ju blivit
halvbesatt av dem nu mest for att man skall vara det. Inte for att
jag kanske egentligen tyckte om dem frdn borjan, utan de dr bara
sddana mdnniskor som man ska ha koll pd typ. (Felicia)

Det finns ocksa tillfdllen dér foljandet av influencers, snarare dn just kindisar, passar in pa
detta syfte for foljning. Emelie menar till exempel pa att hon tidigare har f6ljt bloggaren Tyra
pa Instagram under den period som Tyra var som mest populdr. Anledningen till varfor hon
foljde just Tyra var for att hon interagerade pa ett provocerande sitt med sina foljare, vilket
resulterade 1 att ménga skvallerbloggar skrev om draman som hon var inblandad i. Emelie
menar att detta 1 sin tur ledde till att minga likt hon sjdlv f6ljde Tyra, men att det inte var av
positiva anledningar sdsom inspiration, aspiration eller kénslor av samhorighet. Emelie
beskriver nedan tydligt varfor dragkrafts-orienterad fo6ljning, som huvudsakligen grundas pé
negativa dialoger, litt leder till svarigheter i att bedriva autentisk marknadsforing.

Men det kan ju ocksa bli fel, som Tyra innan. Det var ju sa mycket
drama kring henne sa man foljde henne bara for att se dramat. |
sddana fall sd dr ju reklamen bara ett skdamt eftersom man inte
respekterar personen i sig sjdlvt och allting dr falskt. (Emelie)

Dragkraft-orienterad foljning far sitt namn fran denna typ av beteende, alltsa att konsumenter
véljer att folja en influencer bara for att alla andra gor det. Influencern har alltsd, genom att
adra sig uppmérksamhet, skapat en form av dragkraft som baseras pé att folk vill folja det
som andra pratar om. Detta kan ha en vésentlig inverkan pa foretag och marknadsforare, da
fokus pa foljarantal kan ge en felaktig bild av hur gynnsamt det rimligen bor vara att
marknadsfora sig genom denna typ av influencer. Det blir dirmed viktigt att dven ta
relationen mellan influencern och foljare 1 beaktning.

Avféljning: Det ér latt att anta att hoga foljarantal innebér att en influencer dr omtyckt. Detta
kan ofta vara langt ifran fallet. Som Emelie papekar sa ses reklam och rekommendationer fran
ménga dragkrafts-orienterade influencers litt som “ett skdmt”, d4 man endast foljer personen
for dramat, och kontexten blir dirmed inte genuin eller autentisk. Genom idgonfallande
beteende bygger en dragkrafts-orienterad influencer effektivt upp en identitet och plattform,
men nidr denna identitet sedan dndras till exempel genom att hen slutar skapa drama online, s
ar risken stor att konsumenter véljer att avfolja influencern d& den primédra anledningen till
varfor de foljde influencern nu dr borta. Detta skapar en volatil social profil som blir beroende
av drama och daligt rykte, vilket i sin tur kanske inte &r onskvért for ett foretag att associeras
med. Brist pd genuin kommunikation mellan influencer och foljare kan dédrmed skapa en
negativ instdllning gentemot dessa influencers ndr de stiger 1 popularitet pa grund av drama
eller skvaller, vilket &r ndgonting marknadsforare bor vara medvetna om.
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5.2.5 Sammanfattning av preferens-grupperna

Nedan sammanfattas de mest vésentliga upptickterna kring preferens-grupperna for att
fortydliga skillnaderna mellan respondenternas olika syften med att folja influencers.

Preferens-grupp Syfte med att f6lja Anledning till att Tolerans av reklam
avfolja
Inspirations- F& inspiration till Ifall reklamen blir Hog tolerans av
orienterad inkdp genom att irrelevant for foljaren reklam
folja influencers med | eller dndrar Snabba pa att avfolja
mycket reklam inriktning, ifall reklamen
exempelvis gillande avviker frdn
stil och prisklass foljnings-syftet
Aspirations- Fé inspiration genom | En 6kad frekvens av Lag tolerans av
orienterad att folja influencers | sponsrade inldgg , reklam
med ingen/lite brist pa autenticitet, Relativt snabba pa
reklam samt att influencerns att avfolja ifall
personlighet dndras reklamen avviker
fran foljnings-syftet
Samhorighets- Kéanna samhorighet | En 6kad frekvens av Lag tolerans av
orienterad och emotionell sponsrade inldgg som reklam
koppling inte kdnns relevant, Forlatande och
brist pa autenticitet, undviker att avfolja.
eller att influencerns Dock ej héllbart 1
personlighet dndras langden

Tabell 3: Sammanstdillning av preferens-grupperna med anledning att folja, avfélja och
tolerans till reklam.

Notera att dragkrafts-orienterad foljning ej dr inkluderad i tabellen da den preferens-gruppen
ej ligger 1 fokus for denna studie, men dndé beddmdes vara relevant att ta med.

Genom att analysera och kategorisera respondenternas olika syften med att f6lja influencers,
genom Cialdinis inflytande-modell och vér egna sammanslagna kommunikationsmodell, s&
kan man tydligt se skillnader mellan vad respondenterna prioriterar och hur de forhaller sig
till autenticitet samt frekvensen av reklam. Detta ar en viktig upptickt framst da det belyser
att alla konsumenter inte prioriterar autenticitet 1 reklam, vilket vi férvédntade oss 1 borjan av
studien. Huvudsyftet med studien &r inte att sammanfatta olika anledningar till varfor
konsumenter foljer influencers. Dock ér dessa olika syften med foljande viktiga att effektivt
kunna diskutera da de klargor att influence marketing ar mer komplext 4n vad man litt kan
tro. For att dirmed kunna gora influence marketing effektiv sa kravs det fokus pé ett flertal
olika faktorer. Dessa inkluderar undersdkningen av en influencers Instagram-historik, for att
kunna kontrollera att de inte alltfor ofta avviker fran vad de vanligtvis gor reklam for. Det
kravs ocksa insyn i den den sociala profilens kunskaper samt personlighet.

47



5.3 Konsumenters syn pa autenticitet inom influence marketing

Aven om syftet som olika respondenter har med att folja influencers varierar, och folks
synvinklar kring olika aspekter inom influence marketing visat sig vara véldigt olika, sa
upplever alla respondenter i nagon man att influence marketing saknar genuinitet. En
gemensam punkt for alla respondenter dr att ifall reklamen uppfattades som falsk eller
icke-autentisk, alternativt inte passar in pé influencers sociala profil, sa resulterar detta i en
negativ instillning gentemot influencern, vilket i sin tur i forldngningen leder till avf6ljning. I
vissa fall dvergdr denna negativa instédllning till att bilda en frustration gentemot influence
marketing 1 allmdnhet. Detta kommer diskuteras nedan d& vi vidare diskuterar hur
respondenterna uppfattar reklam frén influencers, for att sedan se vilka faktorer som bidrar till
att frimja autenticitet. Dessa faktorer sammanstélls sedan i var egenskapade 4K-modell.

5.3.1 Uppfattning av influencers och reklam fran influencers

Under intervjuerna tillfrigades respondenterna huruvida de upplevde reklam frén influencer
som genuin. P& denna frdga menar svarar samtliga respondenter att de generellt inte uppfattar
reklamen frén influencers som autentisk. Jacob, 22, betonar att influence marketing aldrig
kan vara genuin, dd influencers i regel far betalt for att gora reklamen. Vidare menar Jacob att
en lidngre periods foljning av en influencer pavisar bristen pa genuinitet i dennes
produktrekommendationer, d& influencers ofta gor reklam for véldigt manga olika produkter.

Nej det blir inte genuint. De far ju betalt for det liksom, dd dr det
per definition inte genuint. De har ju en roll att fylla inom
marknadsforing, det dr ju fett smart liksom, men alla som foljer en
influencer en ldngre period mdrker nog att det inte dr helt genuint
ndr de gor reklam for hundra olika saker varje manad. (Jacob)

Jacobs syn pé icke-autentisk reklam korrelerar med respondenternas gemensamma kritiska
attityd gentemot market generated content. En intressant observation gillande Jacobs svar ar
att han ar bestimd pa att reklam inte kan vara genuin. En annan respondent som har en
liknande instéllning till reklam fran influencers &r Emelie. Hon betonar att det finns en méngd
influencers som ldgger ut reklam som av henne uppfattas som icke-autentiskt. Som en effekt
utav detta menar Emelie att influencern inte virnar om sina foljare, vilket Emelie tidigare
ndmnt ar viktigt for henne for att hon ska uppfatta en influencer som genuin och trovérdig.

Men det finns ju en massa influencers som bara ldgger ut en massa
strunt och skrdpreklam bara for att tjiana pengar ddr de inte bryr sig
om sina foljare. (Emelie)

Victoria har en liknande instéllning, men hon exemplifierar en situation som betonar varfor
det ar viktigt for influencers och foretag att forse konsumenterna med genuin och trovérdig
reklam. Victoria menar att hon, likt andra respondenter, generellt upplever reklam frén sociala
profiler som overdriven och icke-trovérdig. Ett undantag for detta dr dock de influencers om
hon sjdlv foljer. Hon upplever reklamen hon personligen ser pd sin Instagram som genuin, da
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hon aktivt har valt att folja influencers som hon tycker dr autentiska, bdde i sina
produktrekommendationer och i sina Instagram-konton verlag.

Jag tycker att reklamen jag far fran de jag foljer dr genuin, men det
finns ju hur manga influencers som helst sa generellt skulle jag nog
sdga nej till att deras reklam dr genuin. Jag tycker den reklam jag
ser dr genuin dd man har sdllat fram sina favorit-influencers genom
dren. Jag har ju tagit bort de som dr falska sd nu litar jag pa mitt
flode och de jag foljer. (Victoria)

Victorias menar att det dr mojligt for foretag och influencers att skapa reklam som f6r henne
uppfattas som genuin. Detta i sin tur resulterar i en lojalitet mellan f6ljare och influencer som
sedan framjas av en tillit mellan de tva aktorerna, vilket gynnar en effektiv kommunikation
och interaktion géllande reklam och samarbeten. Principen med att autenticitet dr viktigt inom
marknadsforing och reklam styrks av Chalmers och Price (2009) som betonar att en uppfattad
autenticitet hos konsumenter kan leda till markeslojalitet och 6kad forséljning, vilket &r nagot
foretag bor efterstrava. Uppfattas diremot reklamen som falsk eller icke-trovardig l6per
influence marketing och marknadsforare risk att alienera foljarna, vilket pd langre sikt
riskerar att leda till att konsumenter utvecklar ett beteende likt det Karl har. Utav de tio
respondenterna dr Karl den som 4r minst insatt i influencers, da han 1 stor utstrdckning har
rensat sin Instagram fran sddana sociala profiler sedan en tid tillbaka. Karl upplever reklam
fran influencers som falsk och icke-genuin, och pa grund av detta s& har han rensat sin
Instagram fran influencers.

Nej, jag upplever inte reklam frdn influencers som genuin [...] jag
tror influencers bara vill tjidna pengar, sd influence marketing
generellt dr icke-genuint enligt mig. [...] jag ville bli av med det,
jag blev trétt pd all konstant reklam ddr influencers bara vill att du
ska kopa en massa produkter som de sjdlva inte ens anvinder. Det
gjorde att jag avféljde ndstan alla. Jag forstar att det dr en smart
form av marknadsforing, men jag kdnner att foretag tror att det
bara rdcker att pumpa ut en massa reklam och forvintar sig att det
ska fungera, det gor mig bara mer irriterad. (Karl)

I kontrast till Victorias situation, som illustrerar de positiva foljderna av att konsumenter
upplever reklam som autentisk, s& blir Karls uttalanden en tydlig indikation pé vad som kan
ske ifall reklam fran influencer uppfattas som icke-autentisk under en léngre tidsperiod.

Det dr samtidigt viktigt att podngtera att autenticitet inte spelar en lika viktig roll for alla
respondenter, mer specifikt for de som kategoriseras under inspirations-orienterad foljning.
For Matilda sa prioriteras inte autenticitet géllande reklam da hennes syfte med att folja
influencers ar att fa se produkterna och hur de kan anvéndas. I jamforelse med respondenterna
som kategoriseras som samhdrighets- eller aspirations-orienterade, sa efterstrivar Matilda
aktivt reklam pa sin Instagram. En intressant observation rérande inspirations-orienterad
foljning &r att trots att respondenterna inte prioriterar autenticitet sé efterstravar de ndgonting
annat som ger en positiv effekt i form av stimulering. Matilda menar att influence marketing
har blivit alltmer inriktad pa erbjudanden och reklam, vilket for henne blir ointressant ifall det
blir for uppenbart att det bara handlar om reklam.
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Influencers har rort sig till att bli mer och mer fokuserade pa
erbjudanden, samarbeten och snygga floden. Det har blivit mer och
mer marknadsforing bara, och da blir det inte intressant. (Matilda)

Detta #r en intressant upptickt. Aven om Matilda Kkategoriseras som en
inspirations-orienterad foljare, vilket var den grupp som var mest tolerant mot market
generated content, sd uppstir det &ndé en viss frustration kring utformningen pé reklamen och
utbudet. Linnea hamnar likasd 1 kategorin inspirations-orienterad f6ljning dér hon, likt
Matilda, eftersoker reklam och produkterbjudanden. Samtidigt foredrar Linnea, som tidigare
namnts, en utformning som 1 nadgon man speglar user generated content, vilket belyser ett
dilemma for foretag och marknadsforare. Trots att autenticitet inte prioriteras av dessa
respondenter sd uppfattar de dnda att reklamen frdn influencers dr icke-autentisk och
icke-trovirdig, samt att marknadsforingsformen behdver vidareutvecklas for att hélla dem
intresserade. ~ Utmaningen for foretag och marknadsforare blir ddrmed att forse
konsumenterna med mer innovativ reklam for att dérigenom d&ven tillfredsstilla den
foljarskara som aktivt vill ta del av reklamen.

Preferens-grupp | Anledning till att f6lja | Anledning till att Prioritering | Efterstrévar
avfolja av fordndring
autenticitet1 | av reklam
reklam
Inspirations- Fa inspiration genom | Ifall reklamen blir Lag Ja
orienterad att folja influencers irrelevant for foljaren | prioritering
med mycket reklam eller &ndrar
inriktning,
exempelvis gillande
stil och prisklass
Aspirations- Fé inspiration genom | En 6kad frekvens av | Hog Ja
orienterad att f6lja influencers sponsrade inldgg , prioritering
med ingen/lite reklam | brist pé autenticitet,
samt att influencerns
personlighet dndras
Samhorighets- Kénna samhdrighet En okad frekvens av | Hog Ja
orienterad och emotionell sponsrade inldgg som | prioritering
koppling inte kinns relevant,
brist pd autenticitet,
eller att influencerns
personlighet dndras

Tabell 4: Sammanstillning av preferens-grupperna med anledning att félja, avfélia och
tolerans till reklam.

Utdver respondenternas svar bidrar den netnografiska studien med ett ndgot mer kritiskt
synsétt pd influencers. En twitter-anvindare uppvisar en frustration kring influencers, att de

50



reser runt hela vérlden och “anvinder varje kldidesplagg en gdang” (Glasskamp, 2018). En
annan anvindare uttrycker frustration 6ver influencers livsstil sahér; “ddr livet dr perfekt och
allt dr sd nyttigt och fint och hérligt hela tiden” (Ebbaamandusson, 2018). Detta reflekterar en
negativ instillning gentemot influencers 6verlag. En foreteelse som dyker upp nér influencers
ndmns utav twitter-anvindare dr jamforelse mellan orden “influencer” och “influensa”.
Cornelia (2018) podngterar att det nog inte dr “en slump” att orden &r sa lika varandra.
Liknande attityder syns hos ett flertal andra twitter-anvdndare, bland annat s& tweetade en
anviandare att hen tycker att innebdrden av orden influencer och influensa “har en del
likheter” (_jende, 2018). Denna allménna attityd gentemot influencers pa sociala medier har
skapat diskussioner kring huruvida ‘influencer’ kan anses vara en yrkestitel. Detta har
resulterat 1 att flera sociala profiler har forsvarat sig. Ett exempel pé en sddan situation ar
Bianca Ingrossos Instagram inldgg frdn den 6 april 2018 dar hon menar att vara en social
influencer ar ett svart yrke. Hennes inligg mots av bade stod och kritik. Vissa anvindare
uppmuntrar Ingrosso till att vara sig sjdlv och att vara positiv, medan andra kommentarer
menar att hennes jobb inte skapar nagot samhéllsvirde. En Instagram-anvéndare
kommenterar Ingrossos inldgg med att influencer som yrke bidrar till psykisk ohélsa och
poédngterar att de far betalt for att f4 deras ldsare att konsumera. Detta foljs av konstaterandet
att “var jord behéver inte konsumera mera” (Biancaingrosso, 2018).

Varfor det ar vésentligt att vara medveten om pagéende trender pd sociala medier dr for att
konsumenter och foljare paverkas, enligt Berlos kommunikationsmodell, av deras sociala
omgivning. Ifall konsumenter regelbundet stdter pd negativa instéllningar gentemot influence
marketing genom sociala medier och deras umgéangeskretsar sa &r risken stor att deras attityd
fordandras. Detta beror inte pa att de sociala profilerna har gjort nagot nytt eller gjort reklam
for ndgonting irrelevant. Vid fragor rérande huruvida respondenten vet hur deras omgivning
uppfattar influencer sd menar Alexander att han ibland ser “folk pad twitter som driver med
influencers” samt att han “kan forsta varfor vissa blir irriterade pd dem”. Ur ett langsiktigt
perspektiv sa kan detta permanent dndra konsumenters instéllning gentemot influencers, och
det krivs att foretag och marknadsforare borjar fokusera pa att frimja uppfattningar av
influencers som nagonting positivt. Vi menar, baserat pa respondenternas svar, att en bra
borjan dr for marknadsforare att fokusera pd att framja och utveckla konsumenters upplevda
autenticitet géllande influencers.

5.3.2 Uppfattning av autenticitets-frimjande faktorer

Aven om influencers &verlag inte uppfattas som genuina och autentiska ens av de individer
som aktivt valt att folja dem, sa finns det alltjamt ett antal faktorer som vara respondenter
upplevde som frimjande for foljares upplevelse av influencers som autentiska. Utifrdn var
kvalitativa data och de teorierna som tillimpats pa denna, sa blev det mgjligt att urskilja fyra
sarskilt viktiga faktorer, som pd olika sitt frimjar upplevelsen av autenticitet i relationen
mellan f6ljare och influencer. Dessa faktorer dr egentligen samlingsbegrepp for de svar som
gavs rorande hur influencers kan utforma sin reklam pé ett mer genuint sitt, och vad det &r
som féir en influencer att framstd som autentisk i deras 6gon. Dessa faktorer dr kreativitet,
kunskap, kontinuitet samt kompatibilitet.

5.3.2.1 Kreativitet

Utformning: Den huvudsakliga anledningen till att en kreativ utformning av de sponsrade
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inldgg som gors ar nira kopplat till en upplevelse av autenticitet, ar for att det signalerar till
foljarna att influencern 1 fraga faktiskt bryr sig om det som marknadsfors. Detta for att en
kreativ utformning av inldggen pd Instagram kréver anstringning, ndgot som i manga
konsumenters medvetanden dr ndra besldktat med engagemang. Att det framstar som att
influencern har ett grundldggande engagemang och darmed ett faktiskt intresse for produkten
eller samarbetet blir véldigt viktigt for skapande av autentiska former av influence marketing.

Jag kan inte ens borja beskriva hur trétt jag dr pd samma gamla
selfie-inldgg som dr sponsrade. De tar bokstavligen bara en bild pd
sig sjdlva med med produkten och tror att det ska vara tillrdckligt for
mig att vilja prova den. Jag vill se mer interaktion, kanske en video
eller bild-kollage [...] Jag tror att det som skulle gora det mer genuint
for mig dr att jag ser att de har lagt ner tid pa det. Att de gor
ndgonting kreativt, mer dn att bara sdga att ‘det hdr dr den finaste
tréjan har kopt’. (Louise)

Louise beskriver en frustration dver den brist pa engagemang som hon upplever att ménga
influencers har nédr de ingar i samarbeten med olika foretag. Hennes frustration &r delvis ett
resultat av den dissonans som uppstér mellan ord och handling (bilden), nir olika influencers
skriver 1 termer som kan tolkas som extremt engagerade; ‘Bésta tr6jan jag har kopt’ men
sammanfor detta med en bild som uppvisar en betydligt ldgre nivd av engagemang, det vill
sdga en fantasilds selfie. Detta ger konsumenten en uppfattning av att influencern inte menar
det som ségs, och detta skadar bilden av denne som autentisk. Dessutom uppstér ytterligare en
dissonans i och med att det visuella mediet, alltsd bilden, i sig inte kompletterar eller
sammankopplar med texten eller produkten, det finns ingen tydlig koppling eller kreativ tanke
bakom det. Genom Berlos kommunikationsmodell blir detta ett tydligt exempel pa hur
utformningen pa ett meddelande, och tydliga brister 1 hur bild och text sammankopplas kan
paverka mottagarens syn pa killan som sinder meddelandet (influencern).

Utover detta visar Louise uttalande pa en onskan efter knapphet kring de sponsrade inldgg
som hon exponeras for. Hon vill inte se sponsrat innehall som &r ‘samma gamla selfie-inldgg’,
utan ndgot unikt och annorlunda som bryter mot de Ovriga inldggen i hennes flode. For att
vara autentiska inldgg sa behover de 1 ndgon mén dven vara unika och exklusiva inldgg, det
behover vara nagot som hon inte kan fa frn vilken annan influencer som helst.

Det man som foljare eftersdker dr mer kreativt utformade inldgg som tydligt sammankopplar
med produkten eller samarbetet. Foljer man influencers huvudsakligen for att man kénner
samhorighet med dessa, s& vill man tydligt se hur influencerns personlighet lyser igenom i
samarbeten och sponsrade inldgg. Detta sker genom kreativ utformning av inldggen. Foljer
man influencers framst for inspiration och tillgang till bra erbjudanden sa vill man naturligtvis
fortfarande se inldgg som upplevs som stimulerande och dérigenom inspirerande. Detta
kraver ockséd en viss man av kreativ utformning, dd@ manga respondenter beskriver hur de blir
uttrdkade av att se samma typ av inldgg adterkomma alltfor ofta.

Maénga foljare vill 4ven se variation 1 vilken typ av visuellt medium man exponeras for. Dels

mer kreativa och varierade bilder, men dven sammanhéngande bildserier, videos, fore och
efter-bilder efterfrigas for att skapa ytterligare stimulans. Mottagarens attityd infor

52



meddelandet (det sponsrade inlédgget) beror alltsd till stor del pa hur varierat och stimulerande
innehallet och de inneboende elementen i1 detta meddelande ér.

Utbud: Den andra viktiga aspekten, inom vilken konsumenter av influence marketing vill se
kreativitet och ett samspel mellan text och bild, dr inom det utbud av sponsrade inldgg som
influencers lagger ut.

Jag kan tycka att hudvard blir det ett tydligt exempel pa hur
orealistiskt det kan bli ndr man rekommenderar 200 produkter om
dret, for ingen mdnniska alternar sd pass mycket i sin hudvdrdsrutin.
Man hittar oftast en produkt som man vet dr bra for ens hy, och sedan
anvinder man den, jag tror ingen mdnniska byter ansiktsrutin lika
ofta som en influencer kan hdvda att de hittat “den bdsta grejen
ndgonsin” (Matilda)

Matilda beskriver hir sin upplevelse av hur orealistiska och inautentistiska influencers
sponsrade inldgg kan bli ifall influencers inte uppvisar en forméga att pa ett kreativt sétt
variera mellan olika produkttyper som de gor reklam f{6r. Genom att i huvudsak
rekommendera en form av produkt riskerar influencers att skapa en orealitisk och
icke-autentisk dialog med sina foljare, dd dessa troligtvis d&r medvetna om att det rimligtvis
inte ar realistiskt att alternera sa pass mycket inom en specifik produktkategori.

Utover detta upplever Matilda och ménga andra intervjuobjekt dven i det har fallet att det
uppstar en dissonans mellan olika element 1 de meddelanden som avsinds frdn kéllan
(influencern). I detta fall uppstar problematiken nir man har en véldigt hog frekvens av nya
samarbeten inom en viss produktkategori, till exempel att man byter hudkrdm var tredje dag,
och att man samtidigt proklamerar att varje nytt samarbete dr ‘den bdsta grejen nagonsin’. Det
uppstar dé en form av logisk problematik, dir foljaren undrar varfor influencern fortsétter att
byta ut produkter som bara for ndgra dagar sedan var ‘den bésta produkten nadgonsin’. Detta
leder till en kdnsla av icke-genuinitet och icke-autenticitet. Detta giller inte i lika stor grad nir
det handlar om produktkategorier dir rekommendationen och anvéndande av en viss produkt
inte nodvandigtvis utesluter anvdndandet av en tidigare rekommenderad produkt (kldder gar
ju att rekommendera utan att man nodvandigtvis fransidger sig tidigare rekommenderade
produkter). Men dven i dessa fall dr det viktigt att vara varsam och forsiktig med dverdrifter
och superlativ, da dessa ar starkt korrelerade med kénslor av icke-autenticitet.

S4& en hélsosam grad av variation i de produktkategorier som rekommenderas och
marknadsfors ar helt klart onskvért i manga foljares 6gon. Samtidigt dr det dock viktigt att
dessa variationer fortfarande dr kompatibla med foljarnas bild av influencern, det vill séga att
man inte borjar gora samarbeten med vilka produkter som helst. Behovet av att de variationer
i produkterbjudanden som gors fortfarande sammankopplas med influencern som person
redog0rs mer ingdende 1 avsnittet kring kompatibilitet.

5.3.2.2 Kunskap
I samklang med Cialdinis tankar kring auktoritet s& upplevs det extremt viktigt att en

influencer som rekommenderar en viss produkt dr insatt i det omrade som produkten tillhor.
En brist pa kunskap inom det &mne som produkten tillhor leder till att de flesta respondenter
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svarar att de inte skulle ta rekommendationen pa allvar. S& en fbljares upplevelse av
trovirdighet och autenticitet dr starkt kopplat till aspekter av kunskap och auktoritet inom
amnet.

Jag tycker att man fran modebranschen kan stricka sig som ldngst till
inredning i princip. Det dr dnda relaterat till stil och mode pd ett visst
sdtt, men ndr man gadr in for mycket i andra konstiga samarbeten ddir
man kdnner; ‘‘fast du kan typ ingenting om det hdr, det hdr gor du
bara for att fa betalt”, det goér att influencern tappar trovdrdighet
dven rorande de saker som den faktiskt kan saker om. Sd jag tycker att

det dr viktigt att man hdller sig till saker som man dr duktig pd.
(Matilda)

Matilda beskriver hédr hur en upplevd brist pa kunskap och erfarenhet, alltsa att gé utanfor de
konsumtionsomraden didr man huvudsakligen dr verksam och insatt, ldtt kan leda till att
foljarna upplever samarbeten fran influencern som “konmstiga”. Med detta menas att de
meddelanden 1 form av sponsrade inldgg som killan (influencern) formedlar via sin Instagram
inte Overensstimmer med den attityd som mottagaren (foljaren) har av killan (influencern).
Kiénslan av att ndgonting dr fel och att det inte kdnns som ett naturligt samarbete foranleder
foljaren att tro att influencern har blivit dvertalad att géra ndgot som den inte egentligen bryr
sig om for att denne har fatt bra betalt. Detta skapar en bild av influencern som falsk och
icke-autentisk. Intressant dr ocksd att Matilda och flera andra intervjuobjekt beskriver hur
denna typ av icke-autentiska eller ‘konstiga’ samarbeten inte bara innebér att de tappar tilltro
till influencern inom just det icke-autentiska omradet, utan dven inom andra omraden dir
influencern tidigare har betraktats som trovirdig och kunnig.

Det dr svart att forklara men om jag inte kdnner att influencern vet
vad de pratar om eller sjdlv flitigt anvdnder produkten sd tror jag inte
pa det. Det verkar sd tillgjort da, och jag reagerar starkt pa sddant.
(Louise)

Louise beskriver liksom Matilda hur ett intryck av att influencern inte riktigt har den kunskap
som krdvs for att prata om eller rekommendera specifika produkter inom en viss
produktkategori leder till att hon tappar tilltro till influencern. Hon understryker liksom
Matilda att denna upplevelse av okunskap gor ett starkt intryck och tydligt fiargar hennes
forhallningssitt gentemot influencern, och att det ar ett vildigt effektivt sétt att forstora den
autenticitet som man eventuellt har byggt upp inom andra produktomraden. Louise snuddar
ocksa vid hur en upplevelse av att influencern inte kan ndgot om produkter kan korrelera med
en kénsla av att influencern inte sjdlv anvénder produkten, vilket ocksd ar en faktor som
skadar fortroende och autenticitet.

Ett annat omrdde inom vilken det ar viktigt att som influencer uppritta en viss nivd av
kunskap och fOrstaelse dr kring hur ens foljarskara dr uppbyggd samt hur denna forhaller sig
till influencern. Hur influencerns fo6ljarskara ar uppbyggd syftar nirmare bestimt till vilka
typer av foljare denna influencer attraherat, vad de virdesitter samt vad de anser att du bor
samt inte bor beblanda dig med rent kommersiellt. Detta virdesittande av kunskap beskrivs
av Felicia sé har:
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Jag tycker att influencer mdste ta ansvar for allt de stdller sig bakom,
sd det dr viktigt for influencers att vara kunniga, for annars finns
risken att dem kanske rekommenderar en produkt som inte passar
kundgruppens onskemdl eller virderingar. Till exempel dr det vdildigt
trendigt att vara vegan just nu, och dda kanske ndgon influencer rakar
dela en produkt som inte dr vegansk, och da kan de fd enormt mycket

skit for det. (Felicia)

Felicia beskriver hédr tydligt varfor hon uppfattar att det ar viktigt att som influencer ha en viss
medvetenhet om vilka ens foljare dr for att ddrigenom kunna forhalla sig till deras virderingar
och vad de upplever som viktigt. I Felicias fall exemplifieras en saddan viktig virdering som
‘att vara vegan’, och om man inte som influencer forhaller sig till denna vardering utan rékar
rekommendera en produkt som inte dr vegansk, sa leder detta till att foljarna reagerar negativt.
Troligtvis sker detta for att foljarna i och med influencers okunskap inte ldngre pa ett effektivt
sétt kan uppleva kénslan av likhet enligt Cialdinis inflytande-modell mellan sig sjélva och
influencern i fraga, vilket skadar kinslan av autenticitet.

5.3.2.3 Kontinuitet

Kontinuitet dr rimligen en av de absolut viktigaste aspekterna for en influencer att ha i atanke
inom alla olika aspekter av sitt arbete ifall denne vill skapa en bild av sig sjdlv som autentisk
och ddrigenom ha ndgon form av trovirdighet i de samarbeten som den ingar. Det finns fa
andra foreteelser som snabbare kan skada en persons autenticitet och trovérdighet @n att vara
inkonsekvent och osammanhidngande i de budskap och signaler som man sénder till sin
omvdrld. Detta tar sig form pa olika sétt inom influence marketing, nedan gar vi igenom
ndgra av de viktigaste.

Den mest grundlidggande aspekten av kontinuitet dr att influencers bor ha kontinuitet 1 kontots
syfte. Manga influencers driver Instagram-konton som i foljarnas medvetande har ett specifikt
syfte. Detta kan vara att tillforse sina foljare med stimulerande visuella intryck, att erbjuda
fordelaktiga specialerbjudanden pa produkter som matchar ens foljares preferenser eller att
skapa en néra relation till sina foljare genom delande av gemensamma erfarenheter och rad.
Om en influencer byter syfte med sitt konto, till exempel genom att skifta fokus frén
samhorighet och delande av erfarenheter med sina foljare till att snarare fokusera pa att
tillforse dem med produkterbjudanden, s& erbjuder man didrmed sina foljare innehdll som de
inte egentligen Onskar erhélla av denne influencer. Man slutar alltsa uppfylla det syfte som
man haft i foljarnas liv. Detta dr den vanligaste anledningen till att vara svaranden har av{oljt
olika influencers, alltsa att de pa olika sétt har misslyckats med att tillgodose det syfte som
foljaren har haft med att folja just den influencern.

En annan aspekt som ar extremt viktigt att ta hinsyn till dr att skapa en kontinuitet i
influencerns samarbeten, med allt vad det innebdr. Manga f6ljare av influencers upplever det
som positivt ndr man tydligt kan se en kontinuitet i de samarbeten som influencern ingar. Ett
av de lattaste satten att skapa kontinuitet i de kommersiella samarbeten som man ingér ar
genom att ha mer langtgaende och darmed ofta dterkommande samarbeten:

Elin Skoglund ldgger ju oftast ut samarbeten med Twist &
Tango, och de har ju ett lingre samarbete. De har ju samarbetat
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i mer dn tva ar eller ndgonting. Dd antar jag att hon tycker att
det dr bra, annars hade hon vdl inte fortsatt sa ldnge. (Linnea)

Har forklarar Linnea varfor hon upplever att ldngre samarbeten ar fordelaktiga och 6nskvirda
for henne, ndr hon véljer att folja influencers. I hennes och ménga andra svarandes
medvetanden s medfor langre samarbeten och den kontinuitet som det innebédr att man
automatiskt kan forutsitta att influencern tycker att det som denne rekommenderar &r bra.
Detta innebér att bade influencern och samarbetet har betydligt storre chans att upplevas som
autentiska och genuina ifall samarbetet pagir under en léngre tid. Detta ar troligtvis for att
mottagaren med tiden ldr sig att associera influencern med foretaget, och att det i foljarens
hjarna ddrmed skapas en koppling mellan de tvd som gor samarbeten och sponsrade inldgg
naturliga och trovérdiga. Det ger ocksa foljaren en upplevelse av att foretaget och influencern
faktiskt uppskattar varandra, och att influencern gor sponsrade inldgg for produkter for att den
faktiskt tycker om dem och inte for att denne far betalt. Kontrasten till detta &r nér influencern
konstant byter samarbeten och produkter, vilket manga upplever vara ett icke-autentiskt sétt
att tjana pengar snabbt, troligtvis for att man som foljare inte har hunnit skapa nigon typ av
mental koppling mellan produkten och influencern.

Darutdver bor det dven finnas en kontinuitet i det sprak som influencern anvinder och de
budskap som denne formedlar till sina foljare. Ett Instagram-konto &r ju huvudsakligen ett sétt
for en avsédndare att fa fram ett budskap till en mottagare, och det ar extremt viktigt att detta
budskap dr sprikligt sammanhéngande dver en lidngre period, det vill sdga kontinuerligt, d&
detta innebér att foljarna kénner att de borjar forstd vem influencern ér; En kénsla av
autenticitet skapas. En typiskt exempel pa kommunikation som kan hdmma denna typ av
genuina autenticitets-skapande dialog som bygger pa integritet och kontinuitet dr overdrivet
anvdndande av superlativ och overdrifter.

Ndr Mikaela Forni helt plotsligt slinger upp ett samarbete med
Garnier och sdger ‘det hdir dr min bdsta sminkning ndgonsin’ sd
tinker man bara att hon ljuger rakt igenom, for du har gjort 30 tusen
liknande samarbeten. (Matilda)

Denna typ av upprepning av ett extremt positivt budskap ‘detta dr den bista..” som sker
systematiskt Over en ldngre tid, har av maéinga respondenter beskrivits som véldigt
icke-autentiskt. Detta dr hogst logiskt, dd detta rimligtvis borde innebér att influencers
kontinuerligt sdger emot sig sjdlv ifall denne gor flera rekommendationer fér samma
produktkategori, ndgot som manga foljare lagger marke till. Ett sétt att motverka detta hade
iséfall varit att aterkoppla till tidigare produkter som har bendmnts ‘den bista ... nagonsin’
och direfter jimfora den med den nya produkten som influencern rekommenderar. Aven om
detta i manga fall inte &r en perfekt 10sning pd problemet med dverdrifter och superlativ, sa
hade det dtminstone skapat en viss kinsla av kontinuitet i det sprak som influencern anvander.

Om influencern anvinder sig av produkterna, dven i icke-sponsrade
reklam sammanhang sa litar jag ju pd dem, jag tar deras reklam som
en slags rekommendation. Men om ndgon bara gor reklam for helt
irrelevanta produkter sd blir jag bdde irriterad pd influencern och
foretaget. (Louise)
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Louise beskriver, liksom néstan alla andra intervjuobjekt, dterkoppling som ett av de bésta
sitten att skapa kontinuitet och dirigenom en kénsla av autenticitet eller trovérdighet.
Aterkoppling i detta fall innebér att exponera produkter som man tidigare marknadsfort dven i
icke-kommersiella sammanhang, vilket i foljarnas medvetande tolkas som att influencern
faktiskt anvdnder och uppskattar de produkter som den marknadsfor. Detta innebdr att
influencerns handlingar faktiskt stodjer de marknadsforingsbudskap som denne formedlar.
Om en influencer sdger att nagonting &r helt otroligt sa vill man som f6ljare rimligtvis se att
den produkten faktiskt anvinds av influencern dven i andra sammanhang. Overlag upplevdes
ocksé all form av aterkoppling pé tidigare gjorda kampanjer och rekommenderade produkter
som positivt, vilket visar vilken stor roll kontinuitet spelar for skapandet av en autentisk
relation mellan foljare och influencer.

5.3.2.4 Kompatibilitet

Det kan te sig naturligt att ett vdlfungerande och trovirdigt samarbete mellan en influencer
och ett foretag bara kan uppstd nér dessa tvd parter dr kompatibla med varandra. Dock har vi
manga ganger sett och hort exempel pa nér detta inte ar fallet.

Sen framforallt tyckte jag att Petra Tungarden och dem, de var liksom
vdldigt kopta. Deras samarbeten tog overhanden helt, de bara avidste
varandra. Till slut tappar det all trovirdighet ndr en person bara tar
varenda erbjudande de kan fa. Varfor star du ute pa Norrmans Torg i
Stockholm och promotar Oral B liksom? Brinner du for din tandborste
eller vad haller du pa med? (Matilda)

I Matildas svar ser vi ett tydligt exempel pad en konsument av influence marketing som inte
bedémer influencern och produkten som denne rekommenderar som kompatibla. Aterigen
handlar det huvudsakligen om en brist pd tydliga samband eller kopplingar mellan de tva
parterna, vilket i foljarens 6gon tolkas som att influencerna ér ‘kopta’ och att de inte langre &r
intresserade av att erbjuda faktiskt bra erbjudanden, utan snarare av att tjina pengar for egen
vinning genom att ‘ta varenda erbjudande de kan fa’. Nar en foljare upplever denna typ av
brist pa kompatibilitet mellan influencern och dennes sponsrade inldgg sa férsvinner snabbt all
form av autenticitet ur det marknadsforingsbudskap som forsoker formedlas, och i lingden
innebdr detta att influencern 1 sig upplevs som opalitlig och falsk.

Jag tycker absolut att det dr viktigt att influencers dr kunniga om de
produkter som de rekommenderar. Till exempel Hugo Rosas (en
traningsinriktad influencer) med trdningen. Han gor ju reklam for
Reebook som man da antar att han anvdnder sjdlv, och eftersom han
tranar sd vill ju han ha det bdsta for sig sjdlv. Rekommenderar han
det da till mig genom reklam sa tar jag ju det mer pa allvar. Hade
dock Simon Lussetti (komiskt inriktad influencer) rekommenderat
traningsskor sa hade jag nog inte brytt mig, for hans konto inte dr
inriktad pa trdning. (Alexander)

Alexander beskriver hur kompatibilitet uppstdr mellan en influencer och ett samarbete som
denna ingar. Alexanders kunskap och attityd gentemot influencern Hugo Rosa é&r att denne ar
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insatt och intresserad av trining, vilket innebdr att han upplever Rosas samarbeten med
foretag som tillverkar produkter kopplade till traning (sdsom Reebok) som mer troliga att vara
autentiska. Sjdlvklart kan Hugo Rosa dven anvénda sig av produkter som Oral B, men det
hade troligtvis kints malplacerat i Alexanders medvetande, dd Alexander endast definierar
Rosa som en minniska som intresserar sig for och yttrar sig kring trdning. Det &r alltsd som
influencer viktigt att veta vilka kunskaper och attityder som ens foljare har utvecklat kring en,
och stindigt tdnka pd att inte gora samarbeten som inte dr kompatibla med dessa, da detta
skapar en kinsla av malplacering och ddrmed en misstanke om att du som influencer troligtvis
gor det for att du far mycket pengar.

En annan aspekt dr vikten av att produkterbjudanden som ges dessutom ar kompatibla med
konsumenterna vad géller pris och mdjligheterna till anskaffning. Detta exemplifieras av den
underkategori av aspirations-orienterade foljare som viardesatter de praktiska mojligheterna att
faktiskt kunna inforskaffa de produkter som marknadsfors. Upplevs inte de erbjudanden som
ges som realistiska utifran dessa praktiska aspekter s tappar denna underkategori intresset
och avfoljer i1 lingden influencern.

5.3.2.5 Sammanstillning av autenticitets-frimjande faktorer

Niar man sammanslar de olika autenticitets-frimjande faktorer som framhévts av
respondenterna s& far man fram fyra faktorer som anses sirskilt vitala for skapandet av
effektiv, genuin och autentisk kommunikation frin influencer till foljare. Dessa kan anvdndas
av bdde influencers och foretag som stottepelare 1 utformningen av effektiva och
framgangsrika reklamkampanjer som bygger pa autenticitet och en forstaelse av influencerns
foljare. Skapandet av denna typ av effektiv kommunikation kan ses som ett sitt att verbrygga
den problematik rorande “oljud” som beskrivs i tvastegshypotesen samt den sammanslagna
kommunikationsmodellen, och didrmed som en mojlighet att bedriva effektivare
marknadsforing. Vi sammanstéller dessa faktorer i en egendesignad modell som ir unik for
denna studie. Modellen, vid namn 4K-modellen, illustreras nedanfor.

* Utformning S ‘ * Produktomride |
* Utbud » Féljarbas

Kreativitet Kunskap

Kontinuitet || Kompatibilitet

» Kontots syfte . /= Profil
* Samarbeten B * Pris
* Sprak | e SO - * Produkt

Figur 5. Autenticitets-frimjande 4K-modellen
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4K-modellen illustrerar att faktorerna och deras del-kategorier 4r sammankopplade och for
bast resultat bor ett flertal faktorer kombineras. Vi viljer att konstruera 4K-modellen framst
for att betona att autenticitet for konsumenter, niar det kommer till influence marketing, &r
komplex och multidimensionell men samtidigt hanterbar. Som tidigare ndmnt sa &r autenticitet
ett begrepp som i denna studie har en stor betoning pa subjektivitet och den enskilda
respondentens personliga uppfattning, men trots att ldern och syftet med att f6lja influencers
skiljer sig at mellan studiens deltagare s& finns det tydliga genomgaende trender och forslag
pa forbéttringar inom influence marketing for att kunna uppnd och forbéttra trovirdig
kommunikation samt relation mellan aktérerna.

5.4 Implikation for foretag

Vi ar fullt medvetna om att det syfte vi valt dr att genom kvalitativa intervjuer och
komplementerande netnografiska observationer, undersoka konsumenters uppfattning och
upplevelser géllande influence marketing, med ett sarskilt fokus pa upplevd autenticitet. Detta
innebdr att studien forhaller sig till ett konsumentperspektiv for att darigenom ta reda pa deras
preferenser och synsitt. Diremot kommer mojligheten att dra nytta av arbetet tillfalla
marknadsaktorer sdsom foretag, d& dessa ges en oOkad fOrstaelse for konsumenters
diversifierade preferens-orienteringar och dérigenom mojlighet att bedriva mer effektiv
marknadsforing. Utifrdn detta ansdg vi det relevant att inkludera implikationer for foretag, for
att tydligare beskriva hur dessa rent praktiskt kan implementera 4K-modellen i sitt dagliga
arbete. Nedan redovisas och exemplifieras dirfor kreativitet, kunskap, kompabilitet och
kontinuitet for att ge forslag hur foretag kan hantera och anvédnda sig av modellen med syfte
att frimja autenticitet.

Kreativitet: Som foretag kan det definitivt anses vara en bra idé att, om influencern onskar
detta, vara villiga att mer aktivt deltaga i utformningen av reklamkampanjer, samarbeten och
sponsrade inldgg. Detta bor dock bara ske ifall foretaget upplever sig ha olika typer av
kreativa infallsvinklar och koncept som dven influencern anser vara kompatibla med den typ
av inldgg som denne dr van att géra. Vad detta innebir ar att foretag bor vara villiga att delta i
utformnings-processen som kreativt stdd och bollplank ifall influencern inte sjdlv upplever
sig ha nagra kreativa idéer. Detta for att dirmed undvika att slutresultatet av samarbetet blir
den klassiska ‘selfie-med-produkten’ bilden, vilket skadar {Orsdljnings-argumentens
trovardighet da dissonans skapas mellan en inspirerad bildtext och en oinspirerad bild.

Lika viktigt dr det dock att kombinera denna bendgenhet att hjdlpa till med att samtidigt tillata
influencern att sjilv vara kreativ och genuin i det sprdk och utformning av inldgget som
denna Onskar att anvidnda. Detta for att inte begrénsa influencern genom att exempelvis tvinga
pd denne ett manus med stela fOrsdljningsargument att ldsa ifrdn, dd denna studiens
respondenter var eniga om att detta uppfattas som icke-autentiskt och opersonligt. Detta blir
sarskilt viktigt att som foretag ha i atanke ifall man véljer att samarbeta med influencers vars
foljare overlag &r samhorighets-orienterade, dd dessa som bekant &r vildigt kinsliga for att
influencern skall vara genuin och ‘sig sjalv’.

Kunskap: Som foretag blir det utifrdn 4K-modellen extremt viktigt att enbart samarbeta med
influencers som &ar kunniga och insatta inom foretagets specifika produktomraden och
marknadssegment. Detta innebdr ddrmed att foretagen, for att skapa effektiva samarbeten,
behover inforskaffa sig kunskap och en forstielse for vad influencern uppvisar i sina sociala
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medier samt vad denne huvudsakligen dr intresserad av. Utdver detta dr det ocksa vitalt att
som foretag skaffa sig kunskap kring vilken typ av foljarskara en viss influencer har innan
man valjer att samarbeta med denne. Detta for att effektivt kunna né ut till den rétta och
tilltdnkta malgruppen, dels vad giller foljarnas intressen samt deras syftes-orientering.

Kompatibilitet: For foretag dr det visentligt att forsdkra sig om att produkten &r kompatibel
med den specifika influencer som fOretaget planerar att samarbeta med nér det giller
kategorier sasom livsstil, virderingar och prisklass. Det géller dven for foretag att gora
undersokningar kring en influencers profil och historik av tidigare samarbeten och reklam for
att se till att foretagets idé for samarbete dr kompatibelt med influencers tidigare uttalanden
och sponsringar. Kompatibilitet dr viktigt 1 detta anseende da det &r vésentligt for foretag att
kontrollera att det potentiella samarbetet med en influencer inte motséger nigot influencern
tidigare har sagt, till exempel da de har gjort samarbeten for en foretags konkurrent.
Kompatibilitet kan dven uppnds genom med interaktiva samarbeten dir influencers sjilva far
vélja ut produkter ur sortimentet. Detta resulterar i en mer personlig kénsla i jamforelse med
den situation dér foretaget sjilv viljer och skickar produkterna. Nér influencern sjdlv far vara
delaktig s& minimerar detta risken att, till exempel kldderna, som visas upp inte stimmer
overens med influencers stil och identitet. Sddana samarbeten &terkopplar till kreativitet d&
influencern ger mojlighet att pa ett kreativt sétt fa visa upp kldderna dér de forslagsvis kan
filma och fota utprovning processen.

Négonting som &r virt att notera dr att foretag ska ha i atanke att de behdver vilja ritt
influencer baserat pa hur mycket tillit en produkt kridver. Respondenterna menade att
produkter sasom hudvard kraver mer tillit &n kldder, dd hudvardsprodukter inte ger foljaren
samma typ av mojlighet att direkt bedoma vad produkten kan bidra med, d& dessa ir ténkta att
bidra med resultat 6ver en langre tid snarare &n direkt. Ifall en produkt kriver tillit, sa &r
mojligtvist inspirations-konton inte den mest ldimpade formen av marknadsforingskanaler, da
tillits-krdvande produkter oftast bor innefatta fore-efter bilder eller en mer frekvent
uppdatering for att foljarna ska kunna se resultatet, vilket dr ett format som passar béttre in pa
samhorighets och aspirations-konton. Inspirations-konton har noddvandigtvist inte den
foljargrupp som pé samma sitt litar pd influencern, vilket &r vésentligt att notera da produkter
som ska generera fysiskt synliga resultat krdver tillit mellan influencer och foljare for att
kunna marknadsforas effektivt. Inspirations-orienterad konton Ildmpar sig bést att
rekommendera produkter dir man direkt kan se det fysiska slutresultatet framfor sig, sdsom
med kldder, inredning och smink, detta framst for att effektiv marknadsforing av dessa
produkter inte krdver att influencern ska ha byggt upp en tillit eller omtyckt personlighet till
sina foljare. Ett av Inspirations-orienterade kontons frimsta syften &r att forse med inspiration
till f6ljarna, genom att visa upp fina fysiska produkter och ddrmed ge f6ljarna en mdjlighet att
sjdlva utvirdera huruvida produkten eller market skulle passa in i deras vardag och stil.

Kontinuitet: For att uppna kontinuitet sa bor fOretag efterstrdva att skapa langre och
kontinuerliga samarbeten med influencers. Foretag bor forsoka skapa ldngre samarbeten med
ett mindre antal influencers i1 jimforelse med tillfélliga sponsrade inldgg med alltfér manga
sociala profiler, di detta kan uppfattas negativt sésom med Daniel Wellington exemplet, dir
respondenterna blev negativt instdllda till bade influencers och produktmirket. Forslagsvis
kan kontinuitet uppnds genom att konstruera ett lingre samarbete med olika faser sdsom
pre-campaign, mid-campaign och post-campaign. Syftet med att dela upp en influencers och
foretags arbete 1 tre olika stadier &r att skapa autenticitet genom en ldngre exponering av
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produkten dven nir samarbetet inte genomfors. Vid pre-campaign sd exponerar influencern
produkten utan att varken informera om vart produkten kommer ifran eller uppmuntra till
kop, detta for att undvika smygreklam. Felicia menar att ndr en influencer exponerar en
produkt utan att sdga vart den kommer ifrén s& kommer troligtvis ett antal foljare fraga efter
denna information.

Det finns j influencers som ndstan aldrig ldgger ut ndgra ldnkar till
det stille ddr man kan kopa vad de har pd sig [...] da kan jag
kinna att jag skulle vilja veta vart du har képt din foundation
liksom. Dela med dig av det liksom [...] om dina foljare undrar, gér
ett samarbete dd. (Felicia)

Detta visar pa att konsumenter kan ha ett behov av att veta vart saker kommer ifrdn, si foretag
kan anvénda detta intresse till att motivera kampanjer och samarbeten. Nir sedan samarbetet
overgar till mid-campaign sa forser influencern med sponsrade inldgg dér nyfikna foljare kan
se vart produkten kommer ifrén och eventuell fa ett bra erbjudande sdsom en unik rabattkod.
Detta upprittar en kénsla av omsesidighet, da foretag och influencers kan ligga fram
samarbeten som att de hjilper foljarna genom att forse med information om produkten, ifall
foljarna har efterfragat produkten. For att sedan skapa och styrka tillit hos den sociala profilen
gar samarbetet Over till post-campaign dir influencers visar upp produkten dven utanfor
reklam-sammanhang for att visa att de 1 verkliga livet faktiskt anvinder produkterna. Detta
syntes tydligt i exemplet med Louise nédr hon kopte ett mobilskal som Bianca Ingrosso gjorde
reklam for pa Instagram. Louise stotte pa produkten i ett post-campaign sammanhang dar hon
sdg Bianca anvidnda produkten utanfor ett sponsrat samarbete, detta skapade intresse for
Louise som aktivt sokte upp ifall influencern hade gjort ett samarbete. Nér Louise ser en
produkt utanfor den sociala profilens reklam sa skapar detta en forstdende och accepterande
attityd kring reklamen vilket dr ndgot som &r atravért for foretag att efterstréva.

[...] jag fick bldiddra lite i hennes profil for jag sag mobilskalet pa
en annan bild men hon hade inte skrivit nagonting om det, sa fick
bliddra tillbaka ddr jag sdg det fanns en rabattkod. [...] Om jag
ser att de anvdnder produkterna eller ser de i bakgrunden i ndgon
bild som inte dr sponsrad sa har jag inget problem med reklamen,
for de anvinder produkterna, men ifall det dr en one-time-thing sd
borjar jag vdil ignorera all reklam som de ldgger ut. (Louise)

Genom att foretag tar hdnsyn till den autenticitets-frimjande 4K-modellen sé kan foretag och

marknadsforare, samt influencers, &dndra och forbittra instdllningen mot influencers och
influence marketing.
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6. Slutsatser och diskussion

Detta kapitel besvarar studiens fragestdillningar och diskuterar studiens analys och
upptdckter. Ddrefter dras ndgra slutsatser baserat pa studiens resultat for att sedan
reflektera over studiens metod samt potentiella felkdllor. Reflektioner kring hdllbarhet, som
baseras pda de slutsatser som dras i analysen, inkluderas dven. Slutligen ges
rekommendationer for vidare forskning.

6.1 Besvarande av frigestillningar

Syftet med studien har wvarit att, genom kvalitativa intervjuer och kompletterande
netnografiska observation, undersdka konsumenters uppfattning och upplevelser géllande
influence marketing, med ett sdrskilt fokus pa upplevd autenticitet. Detta har forsokt goras
utifran teorier sasom sociala bevis, tvastegshypotesen och inflytande-modellen, i kombination
med datainsamling fran kvalitativa djupintervjuer. Nedan presenteras och diskuteras studiens
fragestéllningar, och dérefter diskuteras praktiskt och teoretisk relevans.

e Uppfattar konsumenter reklam fran sociala influencers som autentisk och trovirdig?

Viér studie visar att konsumenter har olika syften med att folja influencers och prioritering av
autenticitet varierar mellan de olika kategorierna. Studiens fokus &r inte att skapa kategorier
som beskriver varfor konsumenter foljer influencers, men det dr en viktig grund att konstruera
for att darigenom fOrstd att konsumenter ser och vérderar autenticitet pa olika sétt och att
avsaknaden av trovdrdighet hanteras pd olika sdtt. Med hédnsyn och igenkdnnelse att
konsumenter &r olika s& blir resultatet av studien mer uppseendevickande dé, oavsett om
respondenten foljer en influencer for reklam , inspiration eller samhorighet sd& menar
respondenterna att de inte uppfattar reklamen som autentisk eller trovirdig.

® Hur pdverkar konsumenters uppfattning om reklam fran sociala influencers deras
instdllning gentemot influencers och influence marketing?

Att konsumenterna inte uppfattar reklam fran sociala profiler som autentisk paverkar framst
de samhdrighets och aspirations-foljande respondenterna da de blir negativt instillda
gentemot inuencer och efter ett tag dven influence marketing i sin helhet. De som foljer
influencers specifikt for reklam fokuserar inte pé att reklamen ska kdnnas autentisk, men den
behover dndras och bli mer kreativ bade i utformning och utbud, vilket menar att
marknadsforare och foretag inte kan ta ndgon konsument for givet, &ven om de dr 6ppna och
frivilligt tar emot reklam.

Betraktar man pa Kats och Lazarsfelds (1964) teori om opinionsledare och tvastegshypotesen
s& menar de att det dr vésentligt att vélja rétt influencer for att effektivt nd ut till relevant
kundgrupp och publik, men vi menar pa att detta inte rdcker desto mer sociala medier
utvecklas. For majoriteten av respondenter dr en hogre frekvens och Overutnyttjande av
influence marketing ndgonting starkt negativt som resulterar 1 ett beteende déir studieobjekten
borjar avfolja influencers. Detta ger en indikation pa att influence marketing kan mota samma
problem som mass marketing dir konsumenter borjade installera och anvidnda sig av
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Adblock. Problemet med massmedia &r att reklamen varken &r autentisk eller specificerad pa
en specifik malgrupp. Attraktionen med influencers dr att f4 reklamen att framstd som mer
genuin genom att portrittera sponsrade reklaminldgg som word-of-mouth och
rekommendationer. Som ett resultat av 6kad mingd influencers s& upplever majoriteten av
respondenterna en frustration kring marknadsforingen déar de sétter upp mentala grianser som
att ifall det blir for mycket eller fel reklam sé avfoljer de, oavsett om de tycker om influencern
eller inte. I lingden kvittar de om konsumenterna har hog tolerans gentemot reklam eller
emotionell lojalitet gentemot en social profil, for om reklamen blir for frekvent, orelevant
eller avviker for mycket fran influencers identitet s kommer konsumenterna i det langa
perspektivet tréttna och ta distans fran den typen av Instagram konton, likt Karl i vér studie.
Chalmers och Price (2009) betonar att autenticitet dr en viktig komponent for att locka till sig
konsumenter, s& upplevd brist pa autenticitet visar sig kunna ha motsatt effekt dir
konsumenten aktivt véljer bort icke-autentisk reklam. Kortsiktigt kan influence marketing
fungera genom extern stimuli, men desto populdrare marknadsféringsformen blir, desto storre
risk Ioper influence marketing att bli ineffektiv och improduktiv. Detta illustreras i exemplet
med Daniel Wellington dér ett flertal respondenter borjade efter ett tag dndra uppfattning om
foretaget och dess produkter.

For att forse med exempel pa 10sning till denna situation sa gér var studie ett steg ldngre for
att ta reda pa hur autenticitet kan uppnés inom influence marketing. Detta uppnds genom att
lata vara respondenter sjilva reflektera om vad de skulle behdva for att reklamen skulle
kdnnas mer genuin och didrmed resultera i att de fortsétter f6lja de sociala profilerna. Svaret
utvecklades och sammanstélldes 1 4K-modellen, som kan ses som ett effektivt verktyg for att
overbrygga problematiken kring “oljud” som beskrivs 1 tvastegshypotesen samt den
sammanslagna kommunikationsmodellen. Poédngen med 4K-modellen dr att betona att det inte
racker for foretag att publicera och tillfilligt samarbeta med influencers for fa sd ménga
konsumenter som mojligt att se reklamen. Ett sadant kortsiktigt forhéllningssétt har vi sett
leda till skapande av “oljud” i form av upplevd brist pa autenticitet fran konsumenter, och
didrmed avfirdande av de budskap som foretag forsoker formedla. Influence marketing bor
snarare ses som en komplex typ av marknadsforing, vilken &r effektivast ndr den uppfattas
som genuin och autentisk, vilket 4K-modellen betonar kan ske genom fokus pd faktorer
sasom kreativitet, kunskap, kompatibilitet och kontinuitet.

I studiens metodavsnitt konstateras det att det inte gar att generalisera studiens resultat d& vi
endast intervjuade tio studieobjekt vars resultat och slutsatser inte nodvandigtvist kan
appliceras pd varje enskild konsument. Trots detta sa kan studiens resultat ha en praktisk
relevans da den kunskap som studien forser med har en néra koppling till pdgaende sociala
trender som redan nu péverkar konsumenter uppfattning och instdllning gentemot influencers
och influence marketing. Studien uppmirksammar den existerande och potentiella
problematiken med influence marketing och ger forslag pé 16sning till dessa problem.
Diremot &r studiens teoretiska relevans nagot mer osdker dd 4K-modellen inte har blivit
tillimpad 1 verkligheten med undantag for teoretiska exempel. Studiens resultat analyserades
med hjdlp av etablerade modeller och teorier som stdrkts och utvecklats av andra forskare,
detta dr nadgonting som vi uppmuntrar dd 4K-modellen forhoppningsvist inspirerar framtida
forskning och utveckling av andra forfattare.
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6.2 Slutsats

Den nuvarande situationen kring influencers och influence marketing ar relativt lugn och
forutsdgbar, men de varningstecken som inspirerade denna uppsatsen ska inte underskattas
eller ignoreras. Det syns pé sociala medier redan nu en negativ utveckling gillande
konsumenters instdllning mot influence marketing vilket lar bli virre med tiden, vilket &r
nagot som denna studie bekréftar. Det positiva dr att marknadsférare och foretag fortfarande
har tid att forebygga den negativa uppfattningen genom att fokusera pé att stirka och frimja
autenticitet i reklam och samarbeten med influencers. Detta kan vara littare sagt an gjort, men
ifall ingen &ndring sker lir influence marketing stdta pa samma problem som mass-marketing
dér konsumenter tog aktiva dtgérder for att slippa reklamen.

6.3 Reflektioner kring studien

Vid reflektion kring uppsatsen och studiens val av metod och teorier sa konstaterade vi vid ett
flertal tillfillen att diskussionerna kring influence marketing konstant utvecklas och skapar
nya debatter som kan vara intressanta for vidare forskning och framforallt viasentliga for den
grundldggande forstdelse av marknadsforingsformen. Ett exempel pa en séddan debatt dr ifall
influencers ska héllas ansvariga samt fa betalt for sponsrade kommentarer som foretag sjdlva
kommenterar pa inldgg via respektive foretags Instagramprofil. Ytterligare en diskussion som
forts dr rorande huruvida foretag bor ge unga influencers tydligare véigledning kring vad det
innebdr att vara en faktisk egenforetagare, och att de produkter som ofta ges till influencers
som betalning kommer att behdva forméansbeskattas, vilket kan innebéra svéra skattesmaéllar
for unga ménniskor utan storre disponibel inkomst.

6.4 Reflektioner kring hallbarhet

I dagens samhélle uppmérksammas alltmer innebdrden och betydelsen av hallbarhet. Vi
reflekterar Over detta i samband med vér studie dd det tilldter oss att placera influence
marketing i en samhéllskontext som har en paverkan pa samhiéllet och inte bara social medier.
Haéllbarhet kan delas in 1 tre dimensioner sdsom ekologisk, social och ekonomisk héllbarhet
(Sverige, 2004). Den sociala dimensionen av hallbarhet fokuserar pa att alla ménniskor ska
kunna fa sina grundliggande behov tillgodosedda, medan ekonomisk héllbarhet &r att
hushélla med ménskliga och materiella resurser pa ldng sikt. Ekologisk hallbarhet &ar att
langsiktigt bevara naturens produktionsforméga (Sverige, 2004). Hallbarhet ar inget fokus for
denna studie, men det ar vasentligt att reflektera dver influencers och influence marketings
roll géllande den framtida samhaéllsutvecklingen. Reflekterar man 6ver ekonomisk héllbarhet
s& ser vi 1 studien att respondenterna kan forstd influence marketing frdn ett
foretagsperspektiv da de inser att foretagen vill gd med vinst och att influencers vill tjdna
pengar. Pa lidngre sikt s genererar vinster for foretag mojligheten att forse konsumenter med
fler produktval och tjanster. Ur en mer ekologisk synvinkel sa kan det dock uppsta problem
dé manga anser att vi inte behover konsumera mer i samhillet, med hédnsyn till nedskrdapning
och miljoforstoring. Schor (2005) noterar att dverkonsumtion kan leda till psykisk ohilsa,
speciellt hos de yngre generationerna dér graden av depression och angest har 6kat de senaste
aren. Som var studie noterar sa virderar konsumenter olika saker hos influencers, men
gillande den sociala héllbarheten s& kan influencers i manga fall faktiskt skapa ovérderliga
diskussioner kring viktiga samhéllsfragor sasom mental hdlsa och jamstilldhet, vilket utan

64



tvekan kan leda till forbéttringar i ménga konsumenters vardag. Influence marketing kan dven
formedla miljovénliga alternativ sdsom second-hand och atervinning. Manga influencers har
ocksa valt att forespraka en vegansk kosthallning, och opinionsbildning som bidrar till denna
typ av miljovinliga livsstilar dr ovérderligt ur ett héllbarhetsperspektiv (Alvaro et al. 2017).
Influence marketing har ddrmed stor potential till att formedla budskap och produkter som
kan @ndra samhillet till det béttre och mer héllbara, och i1 denna strdvan spelar autenticitet en
viktig roll for att effektivt formedla dessa budskap mellan fOretag, influencers och
konsumenter.

6.5 Forslag till framtida forskning

Modellerna och teorierna som presenteras i detta arbete har baserats pa en relativt liten grupp
av respondenter, vilket gor resultaten och iakttagelserna osikra. Vidare forskning bor darfor
fokusera pd att komplettera de kvalitativa iakttagelser som nu har gjorts med hjilp av mer
enkét-baserade kvantitativa métningar, for att dirmed kunna utgd frn en stdrre svarsgrupp
och tillforlitlig statistik som forhoppningsvis stodjer teorierna som hér har presenterats.
Tidigare kommersiella opinionsundersokningar har gjorts rorande konsumenters syn pa bland
annat autenticitet och forhdllandet mellan user generated content och market generated
content. Detta innebér alltsd att fordjupa resultatet med att fokusera pé tendenser och
observationer som har gjort i denna studie, for att fa en mer nyanserad och rittvis bild av
konceptet influence marketing. Det kan dven vara intressant att forska vidare kring influence
marketings effekt pa olika aldersgrupper och hur andra generationer forhaller sig till det
vixande fenomenet.

Denna studie har studerat konsumenters forhallande och syn pa influencers samt deras arbete.

Dock saknas fortfarande djupt ingdende studier och undersdkningar kring hur influencers
sjélva uppfattar och forhaller sig till autenticitet.
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Bilaga 1: Intervjufragor
Hir nedan bifogas de intervjufragor som vi anvént som underlag och mall for
datainsamlingen. Dessa fragor inkluderar ddrmed inte eventuella naturligt uppstadda
foljdfragor, utan snarare en stomme pa vilken diskussioner och fria samtal kan byggas.
1. Vad ténker du pé nér du hor ordet “influencers”?
2. Foljer du nagra influencers pé Instagram?

a. Vilka da?

b. Vad brukar de gora reklam for?

c. varfor foljer du denna/dessa influencer/s?

3. Kénner du att det dr viktigt att folja en influencer som liknar dig? (vérderingar, humor,
beteende)

4. Ar viktigt for dig att folja influencers som du i grunden gillar?

5. Har du nagonsin kopt ndgonting som en influencer gjort reklam for?
a. Vad var detta och varfor kopte du det?

6. Upplever du att det dr viktigt att en influencer ar kunnig och insatt i den typen av produkt
som de rekommenderar?

7. Har du nagonsin sokt upp en influencer nir du &r oséker pa nigot? Typ inredning, mode,
traning.

8. Vad skulle vara den huvudsakliga anledningen till att du inte foljer en influencers
produktrekommendationer?

9. Tror du att influencers anvidnder de produkter som de gor reklam for?
a. Hur paverkar det din uppfattning om reklamen och influencern?
b. Har du nagon uppfattning om varfér du eventuellt uppfattar att en viss influencer

anvinder eller inte anvédnder en produkt?

10. Har du nagonsin avfoljt en influencer?
a. Varfor?

11. Skulle du sédga att du generellt upplever reklam fran influencers och genuin?
a. Varfor / Varfor inte?

12. I vilka situationer upplever du en influencer som genuin och autentisk?

13. Vet du hur din omgivning online/offline uppfattar influencers?
a. Vad tycker de?

14. Generellt, hur uppfattar du influencers?
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15. Hur ska influencers utforma sin reklam for att du ska se den som mer genuin och
trovérdig?

16. Hur paverkar frekvensen sponsrade inldgg fran en influencer din instidllning mot denna
influencer?

17. Tror du att frekvensen sponsrade inldgg kan paverka upplevd autenticitet?
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Bilaga 2: Netnografisk datainsamling

ﬁ Julia Eriksson .
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Sa cerhort trott pa Daniel Wellington och
deras tre miljoner kdpta influencers som gdor
reklam for deras fula klockor (férlat, jag sa
det).
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och anvander varje klddesplagg 1 gang. trétt
pa allt
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__Johanna__1Jag kan acceptera att det
30 ett yrke, Kommer dock aldrig att
acceptera det ni bidrar till. Det ni bidrar til
ar psykisk ohalsa. Det ar oerhart triggande
att dagligen se hur man ska hilla sig smal
3ta ritt, trina ritt bla bla. Du har lagt ut
mycket provocerande saker som har med
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for att f4 era lasare aut konsumera. VAR
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