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ABSTRACT
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The mission of this thesis has been to analyze how the consumer decision making process is
affected by influencer marketing on Instagram. The theoretical background of the studied
subject is based on prior research made within the areas of influencer marketing, parasocial
interactions, electronic word-of-mouth marketing, consumer behaviour and the consumer
decision making model. In order to analyze the research question, a qualitative method has
been conducted using interviews with ten different female consumers to gain a better
understanding of how these respondents act and think in their process of shopping clothes.

According to the empirics and analysis, the respondents are highly affected by influencer
marketing on Instagram in the beginning of the consumer decision making model. This is due
to the fact that most respondents view Instagram as a source of inspiration and entertainment
rather than a marketplace for shopping clothes. Therefore, the stages of problem recognition
and information search are the stages most obviously affected by influencer marketing on
Instagram, as the respondents are affected by what they see other people wearing on social
media. Who they decide to follow, and therefore be influenced by, is based on the relationship
the influencer has with the followers, how trustworthy the person is perceived to be and to
what extent the follower can identify herself with the influencer. The stage of evaluation of
alternatives is highly affected by the electronic word of mouth online as the respondents show
they trust other consumer’s comments and recommendations online. The purchase stage of
the consumer decision making model is not perceived as being directly affected by influencer
marketing on Instagram since few respondents could recall ever buying products marketed
using that marketing method. This shows there is a long distance between the different steps
of the consumer decision making model when applying it to influencer marketing on
Instagram and it is therefore difficult to determine whether purchases are connected to what
consumers view online or not. It is, on the other hand, possible to note that the respondents
are highly affected by influencers or others who confirm they have made a good purchase,
which shows that influencer marketing also has an effect on the re-evaluation of purchases.

The results show that influencer marketing on Instagram affects the respondents decision
making process by serving as a source of inspiration and information but does not always
directly affect purchases. The relationships between influencers and their followers could
have an overall positive effect on the consumer decision making model, while the respondents
resistance towards influencer marketing could lead to a loss of effect of the marketing
method.
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Syftet med denna uppsats har varit att analysera hur konsumentens kdpprocess paverkas av
influencer marketing pa Instagram. Den teoretiska bakgrunden 1 det studerade &mnet baseras
pa tidigare forskning inom omradena influencer marketing, parasociala interaktioner,
elektronisk word-of-mouth marketing, konsumentbeteende och kdpprocessen. For att
analysera fenomenet har en kvalitativ studie genomforts i form av intervjuer med tio olika
kvinnliga konsumenter for att erhalla en storre forstaelse for hur dessa respondenter agerar
och ténker i sin kdpprocess av klidder.

Enligt empiri och analys péverkas respondenterna starkt av influencer marketing pa Instagram
i borjan av kdpprocessen. Detta beror pa det faktum att de flesta respondenter ser Instagram
som en inspirationskélla och underhéllningskanal snarare dn en marknadsplats for inkdp av
klader. Darfor dr stegen motivutveckling och informationsinsamling de stadier som mest
uppenbart paverkas av influencer marketing pd Instagram, eftersom respondenterna paverkas
av vad for kldder de ser andra béra pa sociala medier. Vem respondenterna bestimmer sig for
att f6lja och darmed péverkas av kan utldsas vara baserat pa forhallandet som influencern har
med dess foljare, hur palitlig personen uppfattas vara och i vilken utstrickning foljaren kan
identifiera sig med influencern. Utvidrderingen av alternativ paverkas starkt av elektronisk
word-of mouth online eftersom respondenterna pévisar att de har ett stort fortroende for andra
konsumenters kommentarer och rekommendationer online. Steget kdp 1 kopprocessen
uppfattas inte vara direkt paverkat av influencer marketing pé Instagram eftersom fa
respondenter kan minnas att de nagonsin kopt produkter vilka marknadsfors med hjélp av den
marknadsforingsmetoden. Detta indikerar att avstandet mellan de olika stegen i konsumentens
kdpprocess ar relativt langt da modellen appliceras pé influencer marketing pé Instagram och
det dr dérfor svart att avgora om inkdpen dr kopplade till vad konsumenterna ser pd Instagram
eller ej. Det dr ddremot mojligt att notera att respondenterna ér starkt paverkade av influencers
eller andra som bekréftar att de gjorde ett bra kop, vilket pévisar att influencer marketing
ocksa har effekt vid omvérderingen av kop.

Resultat av undersokningen indikerar att influencer marketing pa Instagram péverkar
respondenterna genom att frimst fungera som en inspirations- och informationskilla, men
dess paverkan leder sillan till ett direkt kop. Relationen mellan influencers och deras foljare
kan ha en dvergripande positiv effekt pa konsumentens kdpprocess, medan respondenternas
motstdnd gentemot influencer marketing kan leda till en utebliven effekten av
marknadsforingsmetoden.



INNEHALLSFORTECKNING

1. INLEDNING

1.1 Problembakgrund
1.2 Problemformulering
1.3 Fragestdllning

1.4 Syftet med uppsatsen

2. TEORI

2.1 Litteraturgenomgdng

2.1.1 Influencer marketing

2.1.2 Parasociala interaktioner

2.1.3 Electronic word-of-mouth marketing

2.1.4 Konsumenters beteenden & attityder

2.1.5 Influencers paverkan pa konsumenters kdpbeteende
2.2 Teoretiskt ramverk — Konsumentens kopprocess

2.2.1 Motivutveckling

2.2.2 Informationsinsamling

2.2.3 Utvérdering av alternativ

2.2.4 Kop

2.2.5 Omvirdering

3. METOD

3.1 Ontologi och epistemologi

3.2 Deduktiv eller induktiv ansats

3.3 Kvalitativ eller kvantitativ forskning
3.4 Datainsamling

3.5 Urvalsstrategi

3.6 Dataanalys

3.7 Etik

3.8 Trovdrdighet

4. ANALYS

4.1 Anvindningen av Instagram

4.2 Relationen till influencers

4.3 Inspirationskdllor inom mode

4.4 Modetrender

4.5 Rekommendationer & recensioner

4.6 Reklam och erbjudanden

4.7 Mode som intresse

4.8 Bekrdftelse

4.9 Motstand gentemot influencer marketing

S. SLUTDISKUSSION

5.1 Slutsats

5.2 Diskussion & Rekommendationer
5.3 Framtida forskning

KALLFORTECKNING

BILAGOR

~
S0 001N LA B LNy~ -

_____
—_—— O

I S T S T e
AN AW N

W LR R RO Ry~
AN oL Wiy o o

AR W W
NSO \O

L
<N &



1. INLEDNING

“Influencers are content creators with built-in distribution: a loyal following that spans
across many channels, from their blog to various social platforms. Savvy influencers know to
treat their following like their closest friends—and build trust with their audience. It is
because of this relationship that influencer marketing, when executed correctly, works to
affect purchasing behavior, particularly for the younger generations.”

- Kamiu Lee, CEO at Activate. (Lee, 2016)

1.1 Problembakgrund

Utvecklingen av internet och digitaliseringen av samhallet har inneburit en virldsomfattande
teknisk revolution. Moderna multiverktyg sasom dator och smartphone tilldter numera
ménniskan att vara uppkopplad online under dygnets alla timmar. Trots att det endast har gétt
dryga 25 ar sedan world wide web lanserades for den allmidnna publiken, anvdnder nu mer én
hélften av jordens befolkning internet enligt organisationen “We are social” (2017). Som en
f61jd har medielandskapet forédndrats drastiskt och det har skett en kraftig 6kning i
anviandningen av sociala medier (SOU 2018:1). I en undersokning genomford av
Internetstiftelsen 1 Sverige (2017) konstateras att s gott som alla svenskar upp till
pensionsélder anvéinder internet och ca 53% av dem anvénder Instagram, varav ca 31%
anvinder applikationen dagligen. Internet tillsammans med sociala medier blir alltmer
integrerade 1 médnniskors vardagliga liv och den nya teknologin har enligt “Utredningen om
ett reklamlandskap i fordndring” (SOU 2018:1) inneburit en skiftning i fokus fran
traditionella massmedier till mer mélinriktad direktmarknadsforing via sociala medier.

Internet har inte endast pdverkat hur féretagen kan né ut till konsumenten, utan dven var.
Historiskt sett har dterforsiljare och konsument mott varandra i butik och dver en disk, men
digitaliseringen har skapat en mer flexibel marknad som ér tillganglig for alla, ndr som helst
och overallt. Digitaliseringen har mojliggjort flertalet nya digitala aktdrer samt
marknadsplatser dir kunden kan méta foretag online vilket padverkat samspelet mellan
aterforsdljare och konsument (Hagberg m.fl., 2016). Sociala medier, i mobil och via nétet, har
utvecklats till en plattform dir konsumenter kan bade finna inspiration till ett kop och dven
genomfora det. Nya digitala plattformar som den sociala nétverkssajten Instagram har 6ppnat
upp for innovativa sitt for foretag att pdverka konsumenters kopvanor med hjélp av
influencers vilka enligt Chandler och Munday (2016) pastas ha en betydande forméga att
paverka andra méinniskor asikter.

Influencers som verkar i sociala medier beskrivs av Huhn m.fl. (2017) som
fortroendeingivande karaktdrer med ett stort nitverk av kontakter eller foljare samt en
formaga att paverka konsumenter i stor utstrackning med den information de publicerar via
sina personliga sociala plattformar. Ddrmed har nya mojligheter skapats for foretag att na sin
malgrupp online, vilket enligt De Veirman m.fl. (2017) dr sérskilt anvandbart eftersom
konsumenter i allménhet utvecklat en skepticism gentemot traditionella och mer uppenbara
marknadsforingsmetoder. Influencer marketing anses enligt De Veirman m.fl. (2017) vara



mer trovérdig &n vanlig marknadsforing da influencers uppfattas som enkla att relatera till.
Dirav skapas mojligheter for foretag att annonsera via en influencers kanal for att na ut till en
véldigt specifik foljarskara da konsumenter kan utveckla starka kénslor av tillit till en
influencer och dess ésikter (Yuksel & Labrecque, 2016). Exempel pa vilkidnda influencers
vilka byggt upp sina personliga varuméirken via sociala medier dr Anitha Schulman, Kenza
Zouiten, Margaux Dietz och Bianca Ingrosso (Dagens Media, 2018). Samtliga av dessa
influencers publicerar mycket material som &r kopplat till modekonsumtion.

Influencers, dven refererade till som opinionsbildare online, péstds enligt De Veirman m.fl.
(2017) foljaktligen paverka konsumenters kdpvanor vilket allt fler foretagsrepresentanter
uppmaédrksammar och nyttjar i form av implementering av marknadsforingsstrategin influencer
marketing. Influencers uppges ha mdjlighet att paverka konsumenters attityder, tankar och
beteenden och pa si sétt dven influera konsumentens kdpprocess (De Veirman m.fl., 2017).
En av de viktigaste anledningarna som lyfts fram kring varfor konsumenter uppges péverkas
av vad olika profiler online anser om vissa produkter och tjdnster, &r den risk en fordandring 1
konsumtionsmdnster innebdr. Ett incitament for konsumenten blir dirfor att forlita sig pa
utlatanden och utvirderingar frin influencers som inger ett fértroende och trovérdighet,
eftersom det minimerar risken i att testa nya produkter och tjanster (Huhn m.fl., 2017). Det
har darfor blivit allt viktigare for marknadsforare att identifiera och influera speciellt
inflytelserika och respekterade konsumenter som &ven innehar rollen som influencer, for att
de sedan genom elektronisk word-of-mouth marketing ska paverka andra konsumenter att
folja i deras spar (Kozinets m.fl., 2010). Allt eftersom en konsument utvecklar en illusion av
ett ndra forhallande till en influencer, blir denne mer mottaglig for influencerns egna asikter
och rekommendationer (De Veirman m.fl., 2017). Detta starka band, vilket har sitt ursprung i
den parasociala interaktionen mellan konsumenter och influencers, kan saledes tdnkas styra
fordndringar i konsumenters attityder, tankar och framfor allt kopbeteenden.

1.2 Problemformulering

Mot bakgrunden av den snabba utvecklingen inom marknadsforing i sociala medier uppstér
problemet av osdkerhet kring hur konsumenter paverkas av influencers. Tidigare forskning
har bekréftat att konsumenter paverkas av influencers, men det ir relativt oként i vilken
utstrdckning paverkan sker i varje steg av den beslutsprocess som leder fram till ett kop.
Eftersom Instagram har utvecklats till den mest populéra plattformen for influencer marketing
ar det ett vanligt antagande att influencers som verkar pé Instagram har en stor paverkan pa
konsumenters kopprocess, men problemet kvarstér gallande okunskapen kring hur
konsumenten blir paverkad.



1.3 Frigestillning

Den frégestillning som uppsatsen d&mnar besvara ér foljande:
«  “Hur paverkas konsumentens kdpprocess av influencer marketing pé Instagram?”

Fragestdllningen har valts for att méta problemformuleringen och har som ambition att 6ka
forstaelsen for hur de olika stegen i konsumenters kdpprocess paverkas av influencer
marketing samt vilka faktorer som ligger bakom denna paverkan. Valet av fragestillning har
sin grund i att fenomenet med influencer marketing véxer explosionsartat och blir allt mer
populért, varfor det &r intressant att analysera effekten av marknadsféringsmetoden. Fragan ér
viktig att besvara fOr att anvindare av influencer marketing ska kunna anvinda
marknadsforingsstrategin effektivt och pé bésta mdjliga sétt.

1.4 Syftet med uppsatsen

Syftet med uppsatsen ér att bidra med kunskap inom omréidet av influencer marketing och
dess paverkan pd konsumenters kdpprocess. For att uppné syftet amnas ur ett
marknadsforingsperspektiv studera konsumenters kdpbeteenden i kpprocessen utifran deras
parasociala interaktioner med influencers pa sociala medier. Férhoppningen ér att genom
studien utveckla kunskap som kan fungera som vigledning for foretag vilka anvénder sig av,
eller funderar pa att anvdnda sig av, influencer marketing pa Instagram samt att informera om
vilken effekt denna typ av marknadsforing har pa konsumentens kdpbeteende.



2. TEORI

Teoriavsnittet dr uppdelat i tva olika delar, litteraturgenomgang och teoretiskt ramverk. Den
forsta delen bestdr utav de teorier vilka utgor tidigare forskning inom de dmnen som dr
intressanta for studien. Den andra delen utgor det ramverk vilket dmnas appliceras pd
undersékningen och som dven utgor den mall vilken undersokningen analyseras utifran.

2.1 Litteraturgenomging

Litteraturgenomgéngen dr uppbyggd kring tidigare forskning inom influencer marketing,
parasociala interaktioner, electronic word-of-mouth marketing, konsumentens beteende och
attityder samt influencers paverkan pa konsumenters kopprocess. De vetenskapliga &mnen
som valts ut anses vara relevanta for att skapa en forforstaelse for det problem som dmnas
analyseras kring influencers paverkan pa konsumenters kdpbeteende.

Litteraturavsnittet som avhandlar influencer marketing ger en forstéelse for fenomenet
influencers. D4 uppsatsen dmnar undersoka deras paverkan pd konsumenter dr det viktigt att
erhdlla god forstéelse for terminologin inom d&mnet och vad influencer som yrke innebér.
Avsnittet beskriver dven hur foretag anvédnder sig utav influencers kanaler i
marknadsforingssyfte for att rikta sig mot konsumenter, vilket kan paverka deras kdpprocess.
Teorin om parasociala interaktioner beskriver hur relationen mellan en influencer och en
konsument kan uppsta och pé vilket sitt denna relation kan resultera i att influencers paverkar
konsumenters beteende och dirmed konsumtionsmonster. eWOM-marketing &r ytterligare en
forklaring och orsak till influencers framgang och deras funktion i syftet av att paverka
konsumenter. Detta teoriavsnitt beskriver dven varfor influencer marketing kan uppfattas som
mer autentisk dn traditionell marknadsforing. Avsnittet som behandlar konsumenters beteende
och attityder &r av vikt for uppsatsen i terminologiskt syfte da begreppen anvénds frekvent.
For att skapa en forstéelse kring vad som péverkar konsumenter och deras kdpprocess méaste
kunskap kring beteenden och attityder erhdllas. Dessa teorier anses darfor sammantaget
utgodra en bra utgdngspunkt for uppsatsens analys.

Teorierna som presenterats &r relaterade till varandra pa foljande vis: influencer marketing ér
metoden foretag och influencers anvénder sig utav for att marknadsfora produkter till
konsumenter via sociala medier. Denna typ av marknadsforing dr effektiv da den bygger pa
nyttjandet av parasociala interaktioner (De Veirman m.fl., 2017). Parasociala interaktioner r
den psykologiska forklaringen till illusionen av det personliga och fortroendeingivande
forhallandet som en konsument kan uppleva att den har till en influencer (Dibble m.fl., 2016).
Anviandandet av influencer marketing skapar dven effekten av elektronisk word-of-mouth
marketing bland konsumenter som i sin tur kan ha stor paverkan pa konsumenters
kopbeteenden och attityder (Huhn m.fl., 2017). Ambitionen med uppsatsens studie &r att
tillfora ny kunskap som kan anvéndas inom eller i relation till dessa teoriomraden.



2.1.1 Influencer marketing

Fenomenet influencers &r inte nytt, utan har enligt Carl (2016) funnits sedan lang tid tillbaka
men tidigare refererats till som opinionsledare. Att vara en influencer innebér enligt Chandler
och Munday (2016) att man 4r en person med ett stort nitverk av kontakter och innehar en
betydande formaga att paverka andra ménniskors asikter. Ett exempel pa influencers online
idag &r populéra Instagram-profiler. Influencer marketing &r en strategi déir foretag viljer ut
inflytelserika individer med en stor paverkan pa en viss malgrupps kdpbeslut med syfte att
marknadsfora ett varumaérke, en produkt eller en service (Chandler & Munday, 2016).
Anvindare av influencer marketing som strategiskt marknadsforingsverktyg har, enligt
Uzunoglu och Misci Kip (2014), insett att influencers har en formaga och makt att paverka
hur konsumenter soker efter produkter, hur de handlar och &ven hur de anvinder produkter
och tjénster. Detta betyder att foretag kan anvénda sig av influencers for att skapa intresse,
goodwill, sprida kunskap och driva konsumenter till att genomfora kop (Uzunoglu & Misci
Kip, 2014).

Allt eftersom konsumenter utvecklat en skepticism gentemot traditionell foretagsdriven
marknadsforing och dnskat avskdrma sig fran uppenbar reklam sdsom exempelvis banners pa
hemsidor, har influencer marketing och dess framvéxt gynnats. Funktioner for att minska
reklam i konsumenters vardag har utvecklats, exempelvis ad-blocking software, vilket gjort
det svérare for foretag att nd ut till sina malgrupper. Darfor har sociala influencers enligt De
Veirman m.fl. (2017) fatt en betydande roll i att dverbrygga konsumenters motstdnd kring
uppenbar marknadsforing. (De Veirman m.fl., 2017)

Influencers dr enligt De Veirman m.fl. (2017) “content creators” som genom att producera
material pa sociala medier ger foljare mojligheten att lara kéinna influencern genom
information kring dess vardagliga liv, asikter och erfarenheter. Foretag bjuder ofta in
influencers pé exklusiva event eller erbjuder dem att testa produkter med malet att fa
influencern att stddja en viss produkt, varumérke eller service. Influencers ér till skillnad fran
“vanliga kdndisar” mer trovérdiga, mer tillgédngliga och enklare att relatera till eftersom de
delar med sig mer av sitt privatliv samt interagerar med sina foljare. Detta fenomen refereras
till som parasociala interaktioner och innebir att foljare utvecklar en illusion av ett nira
forhallande till influencern, vilket gér dem mer mottagbara for influencerns egna dsikter och
rekommendationer. Influencer marketing och dess anvdndning i marknadsforingssyfte ar ett
véixande globalt fenomen di foretag drar nytta av influencers paverkan pa konsumenters
attityder, beslut samt beteenden och dérav dven kopbeslut. I utbyte mot tillhandahallandet av
influencers personliga plattform, tillgadngen till ett nischat natverk av foljare samt produktion
av material i marknadsforingssyfte erhéller influencers ofta ekonomisk erséttning fran de
foretag de samarbetar med. (De Veirman m.fl., 2017)

Digitala influencers kan enligt Huhn m.fl. (2017) paverka konsumenter pa tre olika sitt: 1) de
kan fungera som en forebild som konsumenten kopierar, 2) de kan generera word-of-mouth
marketing bland andra konsumenter och 3) de kan dven agera radgivare at konsumenter da de
rekommenderar eller recenserar olika produkter och tjénster.



2.1.2 Parasociala interaktioner

Parasociala interaktioner myntades av Horton och Wohl (1956) som beskrev begreppet som
ett ensidigt och fortroendeskapande langdistansforhéllande som skapar en illusion av
omsesidig uppriktighet. Enligt Dibble m.fl. (2016) uppstar fenomenet nédr en medie-anvindare
upplever en inbillad nérhet till en medie-utdvare, ofta en vélkand karaktir, trots vetenskapen
om att det dr ett fiktivt forhdllande. Medie-anvindaren upplever saldes en intim
tvavigskommunikation, som i sjilva verket inte #r personlig i realiteten. Oppenhet fran
media-utdvaren dr dirfor en viktig komponent i den kommunikation som sdnds ut till media-
anvéindare (Dibble m.fl., 2016). Enligt Labrecque (2014) bidrar en transparent
kommunikation till illusionen av att media-utévaren delar med sig av personliga detaljer och
ger en kinsla av genuinitet i1 forhdllandet. Ett ytterligare utmérkande karaktirsdrag hos
parasociala interaktioner dr enligt Horton och Strauss (1957) maktbalansen i forhallandet dar
medie-utdvaren dr den som besitter kontrollen av hindelseforloppet och kommunikationen.

En parasocial interaktion byggs enligt Labrecque (2014) upp av bade verbala och icke-verbala
interaktioner. Det finns argument fOr att parasociala interaktioner byggs upp av flertalet
noggrant utvalda interaktioner som leder till en varaktig och stark relation. Denna retorik ar
dock bemdétt av den motsatta tron, att parasocial interaktioner inte dr beroende av en specifik
langd eller méngd av interaktioner, utan att illusionen av en personlig kontakt kan uppsté
redan vid enstaka interaktioner. (Labrecque, 2014)

Den storsta skillnaden mellan parasociala interaktioner och sociala beteenden i realiteten dr
enligt Yuksel och Labrecque (2016) de fysiska och sociala avstainden som forekommer i en
parasocial interaktion, respektive det dmsesidiga och nirvarande forhallandet som krévs for
ett samtal 1 realitet. Dessa olika interaktioner bor dock inte ses som ett substitut till varandra,
utan parasociala interaktioner dr snarare en forldngning av det sociala beteendet. Faktum é&r att
de bada interaktionerna péstds dela ett flertal likheter. Bland annat pastar Yuksel och
Labrecque (2016) att de egenskaper som tilldrar madnniskor i parasociala interaktioner &r
véldigt lika de som attraherar médnniskor i vanliga sociala situationer. Det har exempelvis
pavisats att samma kinslokopplingar kan uppsta hos en person nér den ser olika medie-
utdvare pa television, som ndr den tréffar sina kompisar i verkligheten (Yuksel & Labrecque,
2016). Labrecque (2014) menar att parasociala interaktioner kan ha sé stark inverkan pa en
konsument att den upplever media-utdvaren som en riktig vén.

Pa grund av de goda mojligheterna att adressera tusentals personer med en kénsla av intimitet
och nérhet har mediekanaler sdsom televisionen varit fordelaktiga vid utvecklingen av
parasociala interaktioner (Horton & Strauss, 1957). P& grund av vér tids nya sociala strukturer
verkar forskningsforemalet for parasociala interaktioner ha forflyttas fran de tidigare
traditionella massmedierna, exempelvis tv:n och radion, till dagens dkade utnyttjande av
sociala medier, exempelvis Twitter och Instagram. Faktum é&r att sociala medier enligt Blight
m.fl. (2017) pastés vara effektivare dn traditionella massmedier nér foretag och influencers
har som mal att skapa parasociala interaktioner. Detta pa grund utav att karaktirer i sociala
medier har storre mojlighet att bjuda in sina foljare till sitt personliga liv, vilket skapar en



illusion av genuinitet (Blight m.fl., 2017). Anvidndandet av parasociala interaktioner i detta
relativt nya medielandskap kan enligt Yuksel och Labrecque (2016) resultera i 6kad lojalitet
och tillit frdn konsumentens sida gentemot specifika karaktirer och varumirken. Paf6ljden av
parasociala interaktioner kan dven dndra konsumtionsvanor hos en konsument dé det pastas
att denne kan anstrianga sig for att efterlikna den medie-utdvare som konsumenten upplever en
parasociala interaktion till (Yuksel & Labrecque, 2016). Detta konkluderar att teorin om
parasociala interaktioner passar vil att applicera pé forhallandet som uppstar i1 sociala medier
mellan influencers pa Instagram som medie-utdvare och dess foljare som medie-anvindare.

2.1.3 Electronic word-of-mouth marketing

Utvecklingen av mer interaktiva webbplatser har mdjliggjort for konsumenter att pdverka
andra konsumenter genom en rad olika interaktiva plattformar, exempelvis sociala medier
(Cheung & Thadani, 2012). Influencers forstarker varumirkesexponering online och metoden
att anvédnda sig av dessa inflytelserika personer grundar sig i effekten av word-of-mouth
marketing, som forkortas WOM-marketing (Chandler & Munday, 2016). eWOM-marketing
ar en ny form av word-of-mouth kommunikation vilken innebér att en potentiell, en tidigare
eller en nuvarande kund uttalar sig antingen positivt eller negativt online kring en produkt,
tjanst eller foretag (Cheung & Thadani, 2012).

Sociala medier som plattform utgdr online communities dir spridning av asikter och
erfarenheter via digitala influencers motsvarar elektronisk word-of-mouth (Uzunoglu & Misci
Kip, 2014). eWOM-marketing péstds enligt Uzunoglu och Misci Kip (2014) vara mer pélitlig
an traditionell marknadsforing pa grund av att meddelanden i denna kommunikationsform
uppfattas av konsumenter som andra konsumenters personliga dsikter och upplevelser. Den
information som konsumenter nds av via eWOM har enligt De Veirman m.fl. (2017) storre
inverkan pa beslutsfattande processer dn traditionella typer av marknadsforing. Fenomenet
beror pé att meddelanden uppfattas som mer autentiska och genuina nér en konsument
uttrycker sina asikter kring en produkt eller tjdnst, istéllet for ett foretag, eftersom det anses
enklare att relatera till konsumenter an foretag (De Veirman m.fl., 2017).

eWOM-marketing anvinds av foretag som en marknadsforingsstrategi med syfte att influera
kommunikationen konsumenter emellan. Allt eftersom online communities och sociala
medier véxer sé har vikten av eWOM-marketing via influencers okat. Det har blivit allt
viktigare for marknadsforare och foretag att identifiera och samarbeta med speciellt
inflytelserika och respekterade konsumenter, sé kallade influencers eller opinionsbildare, for
att de i sin tur ska influera andra konsumenter. (Kozinets m.fl., 2010)

eWOM pa en individuell nivé dr enligt Cheung och Thadani (2012) en process av personligt
inflytande fran en avséndare till en mottagare, som mdjligen kan paverka konsumtionsbeslut.
Ett exempel pd eWOM ér recensioner online. Konsumentrecensioner har upptickts ha en stor
inverkan pa konsumenters kdpbeslut eftersom internetanvéandare forlitar sig mer pd vad
okinda konsumenter skriver i recensioner online 4n marknadsforing via traditionella medier.
Tack vare sociala medier dr det enkelt for konsumenter att publicera sina asikter,



kommentarer och recensioner online for andra att 14sa och paverkas av. En vésentlig skillnad
mellan eWOM och traditionell WOM ir att den traditionella metoden innefattar en avsidndare
som ofta &r vdlkénd for mottagaren, medan eWOM innebér en storre osdkerhet kring
fortroendet for avsidndaren. (Cheung & Thadani, 2012)

2.1.4 Konsumenters beteenden & attityder

En konsuments beteende kan bygga pd rationella sévél som emotionella faktorer. Nar en
konsument agerar rationellt bygger dennes stéllningstagande pa funktionella och
nyttomaximerande beslut, exempelvis beslut om att kopa den mest kostnadseffektiva
produkten. Ett emotionellt agerande grundar sig istéllet i kundens kénslor och 6nskan snarare
an behov, exempelvis beslut om att kpa en produkt knuten till specifika associationer
konsumenten strévar efter. (Baines & Fill, 2014)

En konsuments beteende ar foljaktligen paverkat av dennes attityder. En attityd ar enligt
Albarracin och Shavitt (2018) konsumentens fordelaktiga eller icke-fordelaktiga uppfattning
av ett attitydobjekt som exempelvis varumérken, produkter och foretag. En attityd kan
antingen vara specifik for ett objekt eller generell for en grupp av flertalet objekt (Albarracin
& Shavitt, 2018). Begreppen attityd och beteende ar enligt Schiffman m.fl. (2012) inte
synonymer i sammanhang av konsumentbeteende, dven fast det kan finnas en stark
korrelation dem sinsemellan. Oftast vill konsumenten agera i linje med sina attityder, men det
finns faktorer som paverkar relationen mellan de tva begreppen. Faktorer som tid, pengar och
situationens kontext dr exempel pd element som kan skilja en konsuments attityder fran
beteende da de inte alltid ar forenliga (Schiffman m.fl., 2012).

Eftersom attityder byggs upp och beror pa tillfdlliga omsténdigheter, sdsom sinnesstimning
och minnet hos en konsument, dr de standigt i fordndring. Det finns flertalet teorier som
beskriver olika kontexter och faktorer som foréndrar en attityd hos en konsument, varav en
teori lyfter fram den sociala kontexten som nyckelorsak till fordndring. Kommunikation fran
sociala medier, vanner och andra sociala nitverksmedlemmar pastas darfor pdverka
konsumentens attityder till olika typer av objekt. (Albarracin m.fl., 2018)

2.1.5 Influencers paverkan pi konsumenters kopbeteende

Enligt Huhn m.fl. (2017) har digitala influencers formagan att fordndra kopbeteenden och
attityder hos foljare och konsumenter. Digitala opinionsbildare sdsom influencers méter
konsumentens behov av riskreduktion vid kdpbeslut da de ger rekommendationer samt
utlatanden gillande olika produkter och tjénster. Enligt teorin om begrénsad rationalitet s& dr
det omojligt for konsumenter att processa all tillgdnglig information kring en produkt eller
tjanst innan de tar ett beslut kring ett eventuellt kp. En metod som dérfor enligt Huhn m.fl.
(2017) anvénds for att forenkla beslutsfattande for konsumenter som sedan tidigare inte
kénner till en viss produkt eller tjdnst, ar tillhandahallandet av anvidndbar information via
inflytelserika individer. Konsumenters kopbeteenden 1 form av kopintentioner dr nimligen
baserade pd den information som finns tillgdnglig for dem. Kdpintention innebér att en



konsument dmnar kopa en produkt eller tjénst. Positiva attityder gentemot produkter eller
tjanster online kan dirfor influera kdpintentioner pé sociala plattformar online. (Huhn m.fl.,
2017)

Konsumenter bedomer ofta kvalitet och trovirdighet pd kommunikation frén influencers
genom att anvinda sin egna personliga uppfattning av influencers som bedomningsfaktor
(Huhn m.fl., 2017). For att kommunikationen av marknadsfoéringsmaterial pé sociala medier
ska fungera effektivt och anses dvertygande borde materialet enligt Huhn m.fl. (2017) inneha
fyra olika egenskaper: kvalitativa argument, en trovérdig kélla, en attraktiv kélla utifran
konsumentens preferenser och slutligen dven en uppfattning om anvindbarhet av
informationen. Detta indikerar att den dvertygande forméigan i meddelanden online &r kopplad
till ifall det uppfattas som trovérdig information (Huhn m.fl., 2017). Personer med goda
sociala relationer online kan genom sitt goda rykte och fortrolighet skapa dvertygande
kunskap och information som i sin tur har inverkan pa konsumenters kdpbeslut (Hsu m.fl.,
2013). Ménga konsumenter har ett behov av att lyssna pa vil ansedda kéllor for att férenkla
beslutstagande, och tidigare studier av Hsu m.fl. (2013) har kunnat konstatera att
konsumenters kopbeteenden influeras av referensgrupper med vilka de identifierar sig med.
Speciellt viktiga blir rekommendationer fran inflytelserika personer nir det handlar om kdp av
ndgot dyrt eller nagot nytt (Hsu m.fl., 2013).

Studier genomférda av Huhn m.fl. (2017) kring word-of-mouth kommunikation pévisar att
rekommendationer av produkter och tjdnster online kan refereras till som en typ av socialt
inflytande, speciellt da influencers anvénder sig av metoden. Darfor kan acceptansen av
influencers information i sociala medier antas paverka konsumenters kopintentioner, vilket i
sin tur paverkar kdpbeteenden. En faktor som &r betydelsefull for att konsumenter ska
acceptera den information influencers publicerar &r den visuella informationen som utgor
influencerns plattform. Komponenter &r typen av bilder som personen publicerar, antalet
’likes” personen vanligtvis erhdller, antalet kommentarer och dven graden av interaktion
mellan influencern och dess foljare. (Huhn m.fl., 2017)

Négot som enligt Huhn m.fl. (2017) ddremot péstds skada fortroendet for en influencer &r nar
det dr uppenbart for konsumenten att information som publiceras utgor betald reklam och
dirmed inte ir en genuin och personlig recension utford av influencern sjilv. Okande
fallningarna av reklamombudsmannen (RO) for dold reklam i sociala medier betonar
problematiken i att konsumenter blir utsatta for reklam utan sin vetskap. Det ska enligt
marknadsforingslagen alltid tydligt framga nér inldgg pa sociala medier &r reklam, vilket
inkluderar influencer marketing. Detta géller alltid sé linge influencern mottager ndgon form
av kompensation vilken kan vara bade ekonomisk men dven av annan karaktér, exempelvis
gratis prov av en tjinst eller vara. Det dr numera forbjudet for en influencer att utge sig for att
endast rekommendera en produkt i sin roll som konsument om sa inte ar fallet. Dold reklam
kan ndmligen vilseleda konsumenter till att tro de gor vilinformerade konsumtionsbeslut fast
sé inte &r fallet. (SOU 2018:1)



2.2 Teoretiskt ramverk — Konsumentens kopprocess

For att mojliggdra appliceringen av syftet pd uppsatsens empiriska studie samt underlitta
analysen har ett teoretiskt ramverk valts ut som praktiskt verktyg. Den teoretiska modellen
“Consumer Decision Making Process” ér ursprungligen utvecklad av Engel, Kollat och
Blackwell och refereras till som EKB-modellen (Engel m.fl., 1978). Modellen kommer pa
svenska att refereras till som “kopprocessen”. Modellen bestar av fem steg som beskriver
konsumentens tillvigagingssitt i en kdpprocess. De fem ursprungliga stegen vilka dmnas
appliceras i analysen kallas motivutveckling, informationsinsamling, utvirdering av
alternativ, kop och omvérdering (Darley m.fl., 2010).

Bild 1. Egenproducerad illustration av ramverket “kopprocessen”.

2.2.1 Motivutveckling

Kopprocessen tar enligt Baines och Fill (2014) sin borjan i kundens 6nskan om att inforskaffa
en ny produkt eller nyttja en service. Det forsta steget bestar foljaktligen av konsumentens
utveckling av motiv som uppstér dé en kund upplever en obalans mellan ett 6nskat tillstdnd
och tillstandet i realiteten (Teo & Yeong, 2003). Det finns tusentals orsaker till
konsumtionsbegir men det gar att gora en generell skillnad mellan rationell konsumtion och
emotionell konsumtion (Baines & Fill, 2014), vilket 4ven bendmns i litteraturgenomgéngen.

2.2.2 Informationsinsamling

Efter att konsumenten utvecklat ett konsumtionsbegér sker steg nummer tva i kopprocessen:
insamling av information. Konsumenten soker da efter tillgéinglig information och gér i det
hér steget igenom olika l6sningsalternativ for att mota sitt begér (Teo & Yeong, 2003). Enligt
Baines och Fill (2014) kan konsumenter anvinda sig av intern information, vilket syftar till
den kunskapen konsumenten redan innehar av sitt begir med tillhérande 16sningsforslag. Ett
annat alternativ ar att anvinda ny information genom att soka efter rad utanfor tidigare
egenskaper och kunskap, dven kallad extern information (Baines & Fill, 2014).

Det ér enligt Teo och Yeong (2003) vanligt att konsumenter dr osdkra pa exempelvis vilken
hemsida de ska handla frén da utbudet ofta &r stort. Informationssdkning blir dd en viktigt del
i kopprocessen for konsumenten att minska sin osdkerhet och dirmed risk med ett inkdp. Hur
mycket tid en konsument spenderar pé informationssokning beror ofta pa en avvédgning
mellan forvintade fordelar av sokningen, som exempelvis sparade pengar, och kostnaden av
nedlagd tid. Graden av informationssdkning beror dven pa vilken kategori av produkt eller
tjanst det géller, hur riskavers konsumenten dr och hur osdkerheter kring kopet uppfattas.
Fordelar med informationssdkning dr exempelvis prisreduktioner och information om vilken
produkt som dr mest eftertraktad. (Teo & Yeong, 2003)
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2.2.3 Utvirdering av alternativ

Det tredje steget 1 kopprocessen syftar till konsumentens utvérdering av alternativ. Efter en
informationsinsamling har skett, har kunden ett underlag med potentiella alternativ som kan
mota konsumtionsbegdret. Dessa ska nu utvérderas och rangordnas av konsumenten.
Information sparad i minne och genererad frén externa kéllor anvédnds enligt Teo och Yeong
(2003) som kriterier for att hjdlpa konsumenten att utvérdera sina alternativ. I utvirderingen
av olika alternativ anvénds ett antal olika potentiella férdelar som beddmningsfaktorer.
Onskvirdhet, uppfattad kvalitet och produktegenskaper 4r exempel pd beddmningsfaktorer.
En sammanvigning av olika produktrelaterade faktorer skapar sedan en helhetsbild av de
olika alternativen. Konsumentens attityd och asikt géllande informationen som framkommit i
informationssokningen dr ddrmed av stor vikt vid val av en produkt eller tjénst, likasa tidigare
erfarenheter och inldrda konsumentbeteenden. (Teo & Yeong, 2003)

Pa grund av olika omsténdigheter, exempelvis nar produkten man har valt i sin utvirdering av
alternativ ar slut, méste konsumenten ibland omvérdera sina val innan kunden kan genomga
kopet (Baines & Fill, 2014).

2.2.4 Kop

Nista steg i kopprocessen ér steget kop vilket innebir att beslut tas kring hur konsumenten
ska inforskaffa sitt val av produkt. Beroende pa karaktdren av kopet, exempelvis rutinkdp
eller spontankdp, finns olika tillvigagangssatt vid anskaffning. Vanligtvis handlar det om ett
vanligt kontant- eller kreditkdp, antingen via internet eller i butik. (Baines & Fill, 2014)

Enligt Teo och Yeong (2003) finns det en stark positiv korrelation mellan den sammanvégda
utvdrderingen av en produkt eller tjénst och viljan att faktiskt genomfora ett kop ifall de
uppskattade fordelarna av kopet ér storre &n kostnaden. Dessa kostnader inkluderar bade
finansiella kostnader och icke-finansiella i form av exempelvis anstrdngning och tid (Teo &
Yeong, 2003).

2.2.5 Omvirdering

Det sista steget i kopprocessen dr konsumentens omvérdering och utvirdering av kdpet.
Utvirderingen sker efter att ett kop har realiserats och genomfors av konsumenten med syfte
att underlétta framtida kopbeslut. Goda utvirderingar kan leda till ett nytt framtida kép medan
ej tillfredsstillande erfarenheter kan leda till att en dissonans uppstér. (Teo & Yeong, 2003)

Denna dissonans uppstar enligt Baines & Fill (2014) pa grund utav att de sker en forandring i
konsumentens attityder och asikter som ligger till grund for ett val och kop av en produkt eller
tjanst. En fordndring i dsikter nir kopet redan dr genomfort kan skapa en psykisk pafrestning
hos kunden som upplevs som obehaglig vilket refereras till som kognitiv dissonans. En vanlig
16sning pa den kognitiva dissonansen i ett kopsammanhang &r att konsumenten returnerar
produkten eller forsoker silja den vidare. (Baines & Fill, 2014)
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3. METOD

Uppsatsen tar sin utgangspunkt i en kvalitativ undersokning med djupintervjuer som

forskningsmetod. Da mdlet med uppsatsen dr att underséka relationen mellan influencer
marketing och konsumenters kopprocess har en induktiv metod valts. Datainsamlingen
genomfordes med hjdilp av tio kvinnliga konsumenter vilka fick besvara semi-strukturerade
frdagor kring deras képprocesser. Ddrefter har ménster i respondenternas beteenden och
attityder identifierats med hjdlp av kodning. Undersékningen har avgrdnsats till att analysera
hur influencers pd det sociala mediet Instagram pdaverkar képprocessen hos unga kvinnor ndr
de konsumerar mode och kldder.

3.1 Ontologi och epistemologi

Ontologisk idealism, motsatsen till ontologisk realism, ligger till grund for uppsatsen da
forskningsfragan berdr den del av vérlden som é&r socialt konstruerad och inte gar att objektivt
observera. Ontologi dr enligt Bryman (2016) ldran om vad som existerar och hur vi uppfattar
var vérldsbild. Det dr en filosofi dir studier av ménniskans och universums ursprung ar i
fokus (Patel & Davidson, 2011). Relationen mellan influencers och konsumenter &r subjektivt
fargad av minniskans intryck och del av samhillet. Da uppsatsen tolkar beteenden och
attityder finns i tanke en insikt om att vérlden forstés pd olika sitt av olika ménniskor
beroende pé bland annat sociala, ekonomiska och kulturella faktorer. Malet med uppsatsens
analys &dr darfor att identifiera ett monster ur empirin som kan leda till en generell uppfattning
av hur ménniskor i ett visst segment uppfattar sin omvarld i relation till det observerade
fenomenet.

Epistemologi, dven kallat kunskapsfilosofi, behandlar frigan kring vilken kunskap som
existerar och dr godtagbar inom ett omrdde. Mojligheten att studera den sociala kontexten i
samhillet med hjélp av vetenskapliga teorier och principer dr enligt Bryman (2016) sedan
lange ifrdgasatt. I denna uppsats anses det dock vara viktigt att studera ménniskors attityder
och beteenden, dven om den kunskap som genereras av sddana undersdkningar ir fargade av
respondenternas egna uppfattningar av realiteten. De iakttagelser och efterfoljande
reflektioner vilka genereras av denna undersokning antas dérfor inte vara ndgon absolut
sanning eller direkt spegling av hur vérlden ser ut, utan snarare en tolkning av hur
respondenterna uppfattar den vérld de lever i.

3.2 Deduktiv eller induktiv ansats

Det finns tvd dominerande forhallningssitt till teori och dess relation till empiri i en
forskningsfraga. En deduktiv metod bygger pa en hypotes som utformas utifrdn forskarens
underliggande kunskap av den teori som existerar inom det amne man vill studera. Utifran
teori och hypotes samlas empiriskt material in som underlag for ett beslut dar hypotesen
antingen forkastas eller bekriftas. Vid ett induktivt tillvdgagangssatt dr observationer priméra
och direfter bildas en teori samt en slutsats kring det som har observerats. (Bryman, 2016)

Till grund for denna uppsats ligger flertalet teorier som introduceras i teoriavsnittet.
Framvéxten av sociala medier har skapat en ny forskningsmojlighet att applicera denna redan

12



etablerade teori pd, varfor denna uppsats avhandlar relationen mellan influencers och
konsumentens kdpprocess. Trots att insamlingen av empiri dirmed haft existerande teori i
atanke, har den induktiva metoden valts da relationen mellan begreppen influencer marketing
och kdpprocessen dmnas studeras. En strikt deduktiv metod hade inneburit att hypotesen ‘H.:
Paverkas kdpprocessen av influencers?’, testas. Denna uppsats @mnar dock undersoka Aur
besluten paverkas och i vilken kontext. Empirin ska ddrmed beskriva hur vérlden ar
beskaffad, inte bara verifiera hur den ser ut. Den induktiva metoden anses darfor vara mest
lamplig for uppsatsen eftersom den &mnar skapa en uppfattning om ett &mne efter det att
empiriskt material har samlats in och analyserats.

Dock ér en metod sillan helt fri frdn element fran bada ansatserna vilket enligt Patel och
Davidson (2011) betyder att inslag av bade deduktiv och induktiv metod forekommer i
uppsatsen. Ansatsen som valts kan dérfor beskrivas som en alternering mellan kunskap kring
tidigare forskning och empirin i form av skribenternas informationsinsamling. Uppsatsen
utgér foljaktligen fran tidigare forskning vilken presenteras i uppsatsens teoriavsnitt, men
tolkas i1 vaxelverkan med den insamlade empirin i form av intervjuer.

3.3 Kvalitativ eller kvantitativ forskning

Det finns tvd huvudgrupper att vélja mellan ur ett metodologiskt perspektiv nér en
forskningsfraga behandlas. Kvantitativ forskning skiljer sig fran kvalitativ d4 den forenklat
beskrivet bygger pa statistik, siffror och konkreta variabler som gar att kvantifiera,
exempelvis kon, alder och utbildning. Da syftet med denna uppsats bygger pa studier av den
sociala kontexten mellan influencers och konsumenter anses en kvalitativ forskningsmetod
vara battre lampad som grund for undersdkningen. Detta eftersom kvalitativ forskning
genererar ett verbalt resultat utifran en analys av faktorer i ett ssmmanhang, istéllet for ett
statistiskt resultat. (Bryman, 2016)

Vidare ar kvalitativa studier ett ideal da ambitionen med uppsatsen &r att forstd och forklara
processer eller strukturer av ett fenomen, samt amnar underséka samband mellan olika
komponenter eller soker efter generella monster for att forklara nadgot (Gibson & Brown,
2009). Analysen av denna empiriska studien &mnar undersdka naturen av fenomenet
“influencers” pa djupet for att kunna identifiera teman samt forklara monster kring influencer
marketing i samband med konsumenters kopprocess.

3.4 Datainsamling

Som metod for datainsamling i den empiriska studien har den kvalitativa forskningsmetoden
intervjuer valts som tillvigagéngssitt, for att astadkomma en nyanserad uppfattning av hur
respondenterna agerar samt tdnker kring &mnet. For att erhalla ett tillforlitligt resultat har tio
konsumenter valts ut att besvara allmdnna fragor kring kopprocessen for att fordjupa
forstaelsen for hur de agerar i de olika stadierna. Antalet respondenter har baserats pa vad som
anses tillrackligt for att uppné en empirisk méttnad, vilket sdgs intréffa dd svaren i
intervjuerna inte ldngre genererar nagot nytt innehall eller skiljer sig mérkbart frin resten.
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Respondenterna blev endast informerade om att undersdkningen behandlar deras kdpprocess
vid ink&p av kldder. For att 6ka tillforlitligheten 1 empirin nimndes inte influencer marketing i
presentationen av uppsatsen och dess forskningsfraga, eftersom det mojligtvis hade paverkat
respondenternas svar. Detta beslut togs utifran att uppsatsen &mnar att undersdka om och hur
influencer marketing paverkar respondenternas kdpprocess. Om sa ér fallet och influencer
marketing utgor en stor del av deras kopprocess s borde amnet ddrmed ha inkluderats i deras
svar utan att de vet om forskningsfragan.

Da influencer marketing pa applikationen Instagram &r ett relativt outforskat och nytt omrade
valdes djupintervjuer da de ansags kunna generera en informativ grund kring huruvida
kopbeteendet paverkas av influencers pé denna framvixande kommunikationsplattform. Det
ar dock viktigt att papeka att det respondenterna kommunicerat under intervjuerna inte ér
objektiva sanningar, utan att det snarare &r deras minnen fran tidigare upplevelser av
fenomenet som studerats. Intervjuerna har utformats kring semi-strukturerade fragor som till
en viss grad ir standardiserade vilket innebér att fem forutbestimda huvudteman har
specificerats utifran kopprocessens olika stadier, samtidigt som fragorna kring dessa teman
har varierat i format och ordning beroende pa hur intervjun utvecklat sig (Gibson & Brown,
2009). Detta for att inte begrinsa intervjuns innehdll och istdllet flexibelt kunna utveckla
diskussioner inom vissa intressanta &mnen som uppkommit under intervjuerna. Mélet med
fragorna var att respondenten skulle kunna svara med egna ord och beréttelser men inom
ramen av det omrade vilket undersokts. Alla intervjuer spelades in med respondenternas
godkdnnande samt transkriberades direkt efter avslutad intervjusession.

3.5 Urvalsstrategi

Da uppsatsen @mnat undersoka konsumentbeteenden har undersdokningen genomforts ur ett
konsumentperspektiv dir konsumenter intervjuats kring deras konsumtionsmonster. Med
bakgrund av att ndrmare 75% av alla influencers befinner sig i aldersspannet 18-34 och cirka
84% av alla influencers dr kvinnor (Chadha, 2018a), togs beslutet att endast intervjua kvinnor
inom samma aldersspann. I teoriavsnittet framgar att konsumenter inspireras och paverkas av
referensgrupper med vilka de identifierar sig med (Hsu m.fl., 2013). Detta bor dairmed
innebdra att majoriteten av influencers foljare dr kvinnor i samma aldersspann. Intervjuerna
har dven begrénsats till att fokusera pa kopprocessen vid inkdp av kldder eftersom mode
marknadsfors i stor utstrickning pa sociala medier mot den mélgrupp som studerats.

Urvalet av respondenter skedde slumpmassigt utifrén forfattarnas nitverk av kontakter, men
med reservationen att utesluta familjemedlemmar och néra vénner eftersom risk fanns att en
néra relation skulle paverka intervjuernas utveckling. Respondenternas intervjuer utgor
underlag for analysen och refereras till som “ip” (intervjuperson) i analysavsnittet. De dr dven
tilldelade ett nummer utifran turordningen pé intervjuerna for att underlétta eventuella
sOkningar pa citat i det transkriberade materialet. Av etiska skél har beslut tagits att
anonymisera respondenternas namn i analysavsnittet, vilket &r anledningen till att de istéllet
tilldelats nummer.
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Da den dagliga anvéndningen av Instagram Okat kraftigt i Sverige de senaste dren har
undersokningen koncentrerats till att analysera kopprocessen i relation till influencer
marketing pd denna applikation och utesluter ddrmed alla andra sociala medier
(Internetstiftelsen i Sverige, 2017). Dirtill dr Instagram den sociala plattform som 1 storst
utstrackning nyttjas av influencers for att uttrycka kommersiella asikter kring produkter och
tjanster (Huhn m.fl., 2017). Instagram influencer marketing fordubblades under 2017
(Chadha, 2018b) och nistan 80% av alla influencers foredrar Instagram som primér plattform
for samarbeten med foretag i marknadsforingssyfte (Chadha, 2018a).

Vidare ér Instagram passande for studier av eWOM-marketing da det &r en plattform for
nitverkande, dir bdde produkter och varumirken med enkelhet kan kommuniceras i bild, film
och skrift med syfte att nd en stor malgrupp. P4 Instagram kan man dven vilja att f6lja eller
inte folja olika personliga konton, vilket gor det till en plattform dér dmsesidig interaktion
inte dr nddvandig. Det dr mojligt att folja publika konton utan att fraga om tillitelse och utan
att den andra parten behdver kédnna sig tvingad att folja tillbaka. Detta gor Instagram till ett
passande medium fOr att studera och analysera parasociala interaktioner vilka ligger till grund
for influencers paverkan pa konsumenters kdpbeteende och ddrmed kdpprocess. (De Veirman
m.fl., 2017)

3.6 Dataanalys

Efter att intervjuerna genomforts och transkriberats padborjades dataanalysen med hjélp av
kodning. Kodningen anvéndes for att underlétta identifiering av dterkommande teman 1
respondenternas svar pa intervjufragorna. Analysen av empirin utgick fran tre olika mal vilka
innebar att jamfora likheter och mdnster, undersoka olikheter samt identifiera kopplingar
mellan de olika elementen som framgick i det transkriberade materialet.

Att anvinda sig av kodning innebdr att man skapar kategorier for att beskriva och organisera
olika typer av data for att uppmérksamma likheter och skillnader inom ett empiriskt material.
Kodning kan besta utav antingen empiriska koder som uppkommer genom att analysera data
efter det att undersokningen genomforts, eller a priori-koder som istéllet definieras innan
undersokningen genomfors och data har samlats in. Empiriska koder kan skapas pé olika sitt,
exempelvis genom att leta efter aterkommande mdonster i intervjuerna, imnen som
respondenterna &r sirskilt entusiastiska infor, situationer som respondenterna ar uppenbart
overens i eller situationer de #r forvnansvirt oense kring. Aven fast a priori-koder i form av
kategorier bestdms innan dataanalysen sd dr det vanligt att koderna foréndras och utvecklas
under datainsamlingen och analysen av data. (Gibson & Brown, 2009)

En kombination av ovan ndmnda metoder har valts for att koda det empiriska materialet som
samlats in i undersokningen. Innan intervjuerna genomfordes utformades a priori-koder
genom att segmentera forskningsomradet till fem olika kategorier utifrdn de fem olika stegen i
kopprocessen. Darefter har empirisk kodning skett da en analys av det empiriska materialet i
efterhand har kunnat uppmirksamma gemensamma nédmnare bland respondenternas
reflektioner samt aterkommande teman i intervjuerna. Kodningen har anvénts med syfte att
sammanfatta det insamlade materialet under ett antal olika kategorier vilka uppfattades
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utmérkande och dédrmed viktiga for respondenterna i deras kopprocess. Dessa utvalda
kategorier har blivit rubriker i uppsatsens analyskapitel da de anses relevanta for studien och
underldttade analysen av det empiriska materialet som besvarar forskningsfragan.

3.7 Etik

Den undersokning som genomforts har foljt de riktlinjer vilka etablerats kring god
forskningssed av Vetenskapsradet (2015). Vetenskapsridets forskningsetiska principer
fungerar som ett individskyddskrav och har som syfte att informera kring etiska regler och
riktlinjer vilka bor efterfoljas da forskning genomfors. Reglerna kan delas upp i fyra
huvudsakliga krav géllande information, samtycke, konfidentialitet och nyttjande. Det forsta
kravet, informationskravet, har som syfte att informera respondenter kring deras uppgift 1
undersokningen samt pé vilka villkor de deltar. Det andra kravet, samtyckeskravet, innefattar
att medverkande i undersokningen maste ge sitt samtycke och har mojlighet att utforma
villkoren for deras deltagande. Det tredje kravet, konfidentialitetskravet, innebér att de
personuppgifter vilka insamlas kring respondenterna halls privata och ej finns tillgdngliga for
utomstaende. Det fjarde och sista kravet, nyttjandekravet, innebér att den information vilken
insamlas under undersokningen endast anvénds i vetenskapligt syfte. (Vetenskapsradet, 2015)

Respondenterna har informerats kring deras uppgift i undersdkningen, de har haft mojlighet
att paverka dess utformning samt de har informerats kring att informationsinsamlingen sker
anonymt och dmnas endast anvindas i denna uppsats. D4 inte heller nagra personuppgifter
insamlats anses god forskningssed vara uppnadd.

3.8 Trovirdighet

I valet av metod for uppsatsen finns medvetenhet om att kvalitativa studier kan bli mer
subjektiva i jamforelse med kvantitativa studier eftersom forskarna sjdlva utgor ett viktigt
verktyg vid insamling, tolkning och analys av empirin. Detta d4 skribenternas egna
tolkningar, reflektioner, varderingar och roll som uppsatsskrivare mojligtvis fargar resultatet
av kvalitativa forskningar. Medvetenhet finns &dven kring svérigheten att reagera helt objektivt
pa den information som insamlats, men i den man det har varit mojligt har ett objektivt
perspektiv upprétthallits. Samtidigt finns dven en forstielse for att respondenterna mojligen
kan ha blivit paverkade av intervjusituationens kontext, vilken mdjligtvis haft en inverkan pa
deras svar.

Baserat pa resultatet av den kvalitativa undersdkningen anses kredibiliteten vara positiv.
Analysen har sitt fokus i att undersoka paverkan pa en viss malgrupp vilket betyder att
resultatet endast kan anvindas som en generell slutsats kring hur de tio respondenterna i den
valda malgruppen ténker och agerar inom deras respektive kdpprocesser. Eftersom
undersokningen endast innefattade tio respondenter kan ténkas att en kvantitativ undersokning
hade fatt en storre spridning, men da analysen &mnar undersdka fenomenet pa djupet blir
slutsatsen att kredibiliteten &r positiv utifran den metod som valts for unders6kningen.
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4. ANALYS

Utifrdn den insamlade empirin och tillhérande kodning har nio kategorier kunnat
identifierats som de med storst betydelse for hur respondenternas kopprocess ser ut i relation
till influencer marketing pa Instagram. Dessa kategorier analyseras utifrdn uppsatsens
teoretiska ramverk tillsammans med den teoretiska referensramen som bakgrund for att
besvara den valda forskningsfrdagan.

Foljande kategorier ligger till grund for analysen:
+ Anvindningen av Instagram
+ Relationen till influencers
+ Inspirationskallor inom mode
* Modetrender
+ Rekommendationer & recensioner
* Reklam & erbjudanden
* Mode som intresse
+ Bekriftelse
» Motstdnd gentemot influencer marketing
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Bild 2. lllustration av de mest anvinda orden i undersokningens intervjiumaterial.

Bilden ovan ir en illustration av de mest forekommande orden i intervjuerna och ger darfor en
overblick av intervjuernas innehall. Bilden dr framtagen utifran det transkriberade materialet
som framkom av intervjuerna och med hjilp av analysprogrammet Nvivo. Storleken pé orden
indikerar hur ofta de olika orden anvints av respondenterna och det gér darfor att utldsa vilka
ord och begrepp som har varit betydelsefulla for dem under intervjuerna vilka undersokt deras
kdpprocess. Bilden har inkluderats som ett underlag for forstaelse av kodningen och varfor
analysen fokuserar pa de olika utvalda kategorier vilka presenterades ovan.
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Kategorierna ovan &r utvalda eftersom de utgor de mest betydelsefulla faktorerna vilka
illustrerar hur respondenterna forhaller sig till att handla klader, vad som paverkar deras
kdpprocess och hur de uppfattar influencer marketing pé Instagram.

Analysen inleds med en 6verblick kring hur och varfor respondenterna anvénder Instagram.
Direfter analyseras relationen till influencers, vilken genomsyrar samtliga steg i
kopprocessen. Efter det undersoks de sex foljande kategorierna for att utveckla en forstielse
for hur de i olika steg paverkar respondenternas kopprocess. Slutligen analyseras
respondenternas motstand gentemot influencer marketing vilket kan innebéra en utebliven
effekt pd kdpprocessens samtliga steg.

Nedan illustreras med hjélp av pilarna i vilka steg de olika kategorierna har storst inverkan pé
uppsatsens ramverk, kopprocessen. Paverkan dr inte endast positiv utan kan dven vara negativ
1 den bemirkelsen att kategorin bidrar till att influencer marketing far en utebliven effekt pd
det steget i kopprocessen som pilen pekar pa.

INSPIRATIONS-
KALLOR INOM MODETRENDER RECENSIONER & REELAM &, MODE S0M BEXRAFTELSE
MODE REXOMMENDATIONER ERBIUDANOEN INTRESSE

“"RELATIONEN TILL INFLUENCERS” & "MOTSTAND GENTEMOT INFLUENCER MARKETING” PAVERKAR HELA PROCESSEN

Bild 3. lllustration av hur olika steg i kopprocessen paverkas av olika viktiga faktorer.

Vid genomforandet av intervjuerna refererade respondenterna ofta till influencers pa
Instagram som bloggare, vilket &r viktigt att ha i d&tanke vid beaktandet av utvalda citat i
analysen. Att respondenterna anviander ordet bloggare som synonym till influencer pa
Instagram kan mdjligen ha sin grund i att de mest vélkdnda av influencers pa Instagram idag
ursprungligen var huvudsakligen bloggare.
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4.1 Anvindningen av Instagram

Respondenterna anvinder applikationen Instagram pa ett likartat sitt da samtliga anvinder
Instagram framst som en kélla {or inspiration. En viktig férdel med Instagram jamfort med
andra sociala medier verkar vara enkelheten i anvéindningen och att det inte krdavs nagon
storre anstrdngning fran respondentens sida for att nds av informationen som publiceras i
applikationen. De menar att information péd Instagram nar dem utan att de sjdlva aktivt maste
soka efter den genom informationsinsamling. Genom att istéllet f6lja personer pa Instagram
som de ir intresserade av, far de automatiskt ta del av deras uppdateringar genom att endast
scrolla nedét i applikationen. Detta dr ett starkt och dterkommande argument till varfor
Instagram &r det mediet respondenterna anvénder i storst utstrdckning for att nés av
inspiration.

“Jo men det dr sd smidigt. Ja, for dven om jag ldser lite bloggar da och dd sd dr det ju smidigare. Instagram dr
Jju bara en app som man scrollar pd liksom.” (ip7)

“Alltsa det kanske dndd dr att jag ndgonstans letar efter inspiration, i min vardag liksom. For jag vet att
Instagram dr dndd ndgonting som jag gdr in pd, alltsd det dr inget steg for mig att gd in pd Instagram. Sen dr
det ett steg for mig ndr, om jag nu ska ja sdtta mig och kolla pd alla hemsidor, alltsd sdhdr.” (ip10)

Respondenterna uppfattar Instagram som en vildigt léttillgdnglig och stidndigt ndrvarande
applikation. Instagram anvénds inte av respondenterna i syfte att medvetet insamla
information, utan snarare i vardagligt underhdllningssyfte. Samtliga respondenter verkar
anvinda Instagram flera gdnger dagligen vilket indikerar att applikationen &r en effektiv
plattform i kommunikationssyfte vid malet att direkt nd olika specifika mélgrupper. En
respondent pastar till och med att hon inte vet ifall hon hade klarat sig en hel dag utan
Instagram.

“Hade jag typ vart utan Instagram en hel dag... Det hade vart sdhdr att det hade kliat i fingrarna.” (ip7)

Da respondenterna uppfattar applikationen som en viktig aktivitet i vardagen som de med
ndje anvénder, indikerar detta att Instagram dr ett effektivt medium ur ett
marknadsforingsperspektiv. Informationen som kommuniceras pa Instagram anses heller inte
som patvingad da respondenterna sjdlva véljer vilka foretag eller personer de vill folja i
applikationen, bade influencers och védnner. Som dven De Veirman m.fl. (2017) ndmner blir
Instagram didrmed ett medium som kan 6verbrygga konsumenters motstdnd gentemot mer
traditionell marknadsforing. Undersdkningen pekar dérfor pa att Instagram utgor en effektiv
marknadsforingskanal med mdjlighet att paverka respondenternas konsumtionsbeteende och
ddrmed deras kdpprocess.

4.2 Relationen till influencers

Influencers ar vanligt forekommande karaktarer i sociala medier som Instagram dér de
publicerar bilder och text i rollen som “content creators” (De Veirman m.fl., 2017). Overlag
ar respondenternas attityder till influencers varierande. Nagra av respondenterna har i grunden
en negativ instéllning gentemot influencers medan andra anser att de ar ett vilkommet
tillskott pd sociala medier. Exempelvis péstar en av respondenterna att hon litar pa influencers
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for att hon upplever att hon kdnner dem sa vil, medan en annan respondent har valt att avfolja
alla influencers hon tidigare f6ljt pa Instagram fOr att hon anser att de stjil for mycket energi.
De flesta talar dock om influencers som en yrkesgrupp som utfor sitt jobb, vilket ldgger en
grund for tillit i relationen mellan influencers och respondenterna. Det yrkesmaéssigt
fortroende som respondenterna har for de som innehar “influencer” som befattning och
yrkesroll har sin grund 1 att dessa personer ar kunniga inom mode. En respondent menar pa att
de som arbetar med nagot pa heltid tillslut blir vildigt bra pi sitt jobb.

“Det kdnns tillforlitligt for att dom dr sahdr som en levande skyltdocka eller modebok eller ndagonting. For att
de dr ju, ndmen det dr ju deras heltidsjobb, det dr ju det dom gor tinker jag. Och jag tenderar att tro att dom
som gor ndgonting pd heltid brukar ofta bli vildigt duktiga pd det”. (ip2)

Att influencers anses vara experter pa mode &r rimligtvis en forklarande orsak till deras stora
foljarskaror pa Instagram. Empirin tyder dock inte pa att respondenterna viljer ut vilka
influencers de ska folja pd Instagram utifran deras expertis inom sitt yrke, snarare deras
personlighet. Respondenter viljer gérna ut influencers som de antingen identifierar sig med,
inspireras av, ser upp till eller personer vilka de utvecklat ett fortroende for.

“De man dr mer lik sjilv kanske, de litar man lite mer pd.” (ip6)

“Jag tror att det kdnns mer dkta pd ndgot sdtt. Det kdnns som att hon har en ndrmare kontakt med sina féljare.
Jag far bara bilden av henne att det hon gor dr liksom mer sant, eller vad man ska sdga, dn mdanga andra.” (ip8)

Detta pekar pa att respondenterna girna vill skapa en relation till de personer de viljer att
folja pa sociala medier, vilket dven bekréftas av teorin om parasociala interaktioner (Horton &
Wohl, 1956). Respondenterna anser det vara viktigt att det influencers kommunicerar pa sina
mediekanaler uppfattas som genuint, &ven om deras forhallande i realiteten dr fiktivt. Detta
bekriftas av att flertalet respondenterna véljer att f6lja influencers pa basis av att de dr mer
personliga &n andra i sin kommunikation. Respondenterna anser att influencers uppfattas som
genuina nér de visar upp mer dn bara en pahittad fasad, proper yta och uppseendevéckande
livsstil. Detta antyder att det i fortroendebyggande syfte dr effektivt for influencers att dela
med sig av sitt privatliv och sin vardag pé sociala medier, vilket &ven teorin om parasociala
interaktioner intygar (Labrecque, 2014). Kravet pa tillit, genuinitet och transparens pavisar att
det som avgdr om respondenten litar pa vad influencern kommunicerar och marknadsfor ar
respondentens anseende om fortroendet i deras relation. Resultatet av att respondenterna
tycker att olika influencers upplevs genuina till olika grad dr att respondenterna anser att de
litar mer eller mindre pa olika influencers kommunikation.

“Och med hon kdnner jag dndd sahdr att hon kinns ju dnda pdlitlig, for att jag har lyssnat pa hennes podcast
och sdddr. Kdnner att ‘ndmen hon skulle vdl inte ljuga’ haha. Sd det tror jag verkligen att de kan pdverka, att de
dar olika mellan olika influencers.” (ip5)

“Jag vet inte vad det dr, eller varfor jag kidnner att man litar pd Elin Skoglund men det dr kanske sahdr att man
vet lite mer om henne. Alltsd jag vet ju bara att hon dr fran Goteborg fran borjan, jag har ldst hennes blogg
ganska linge liksom. Sd att man har vdil hingt med ddr, men det har man ju med vissa andra ocksa. Det kanske
dr att man kan relatera mer till henne, kan jag kdnna. Att man kanske kdnner att man kan identifiera sig lite mer
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med henne dn vad man kan med ndgon annan. Sd jag skulle nog tro att det beror pd det, att man kdnner att man
litar mer pa henne.” (ip8)

Det ér dven tydligt att respondenter har storre fortroende for influencers de foljer pa
ytterligare sociala medier utdver Instagram sasom Youtube, podcasts och bloggar. Detta
grundar sig troligen i att deras relation med vissa influencers upplevs som djupare eftersom
respondenten dd dr mottagare av information fran dem mer frekvent, i flera olika format. Det
skulle da betyda att den parasociala interaktionen blir starkare vid flertalet interaktioner och
ddrmed gd emot de teorier som hédvdar att starka relationer kan uppsté vid enstaka
interaktioner (Labrecque, 2014).

Som tidigare ndmnts har ett monster observerats i empirin som tyder pa att respondenterna
véljer att folja influencers pé sociala medier som de uppfattar delar likheter med dem sjdlva.
Detta kan tdnkas vara till stor fordel for influencers da det genererar en kénsla av tillit vilken
resulterar i att respondenterna processar informationen som de kommunicerar battre. Detta
bestyrks med att tidigare studier har konstaterat att referensgrupper som konsumenter
identifierar sig med péaverkar kopbeteendet (Hsu m.fl., 2013). Ett tydligt exempel pé detta
fenomen &r en respondent som uttrycker att hon kan relatera vildigt mycket till tva
influencers som heter Elin och Gertrud, vilka kommer fran samma stad som henne sjilv och
dven dr i samma alder.

“Ja alltsd de dr klart att man ndgonstans, typ att jag kinner att jag kan relatera mer till typ Elin och Gertrude
och saddr, men for jag menar... Bakom alla blogginligg och Instagram bilder sd dr det ju fortfarande sa att dom
ocksd bara vill leva normalt. Dom krékar hit och dit for dom dir ju dndd bada tva 95:or.” (ip7)

Samma respondent har samtidigt valt att ta avstdnd frén en influencer som heter Ellinor dé
hon skaffat sig en dyrare livsstil. Respondenten anger att hon &r student vilket indikerar att
hon inte har rdd att handla samma typ av produkter som influencers med en hégre inkomst
och annan syn pd mérkesklader.

“Ellinor Lovgren, hon har ju helt plétsligt bara gdtt och képt hus tillsammans med en kille som hon har kdnt i
ett dr. Inte for att de dr ndgot fel med det men man mdrker ju att han kor Porsche, och han har Rolex klocka och
saddr. Och klart hon har en egen inkomst. Men klart man mdrker att hon ocksa blir, hon dr ju super stilig och
ah... Och det for mig, jag blir ndstan uttrakad av henne. For det dr inte lika mycket fart och flikt i henne, och det
dr dnda ddr jag dr idag. Jag dr dndd student liksom.” (ip7)

Detta pekar pa att respondenten av egen vilja viljer att f6lja de influencers som hon
omedvetet blir mest pdverkade av dé hon viéljer att folja personer som hon inspireras av och
delar samma ekonomiska forutsittningar med. Flertalet respondenter uttrycker att de avstar
fran att f6lja influencers som inte inspirerar dem vilket pekar pa att de sjdlva véljer bort
ménniskor som de inte paverkas av i samma utstrackning. Detta beteendemonster skulle d&
dven vara positivt for foretag som anvinder sig utav influencer marketing eftersom en
parasocial interaktion, enligt Yuksel och Labrecque (2016), kan resultera i att konsumenten
vill efterlikna media-utdvaren till den grad att den &ndrar sina konsumtionsvanor.
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“Att de ska liksom ha det ddir "good life’. Och da vill man ju va som dom sd da kanske man vill kld sig som dom,
dven fast man kanske inte kommer hela vigen, sd kinner man sig mer som dom” (ip3)

“Det handlar vil om egentligen att man... Pd ndt sdtt sd inspirerar de ju en. Och det blir pa ndt sdtt att man vill
se ut som ndn, eller likna ndn. Det har ju att géra med det egentligen. Pd ndt scitt. Man tycker ju att de ser bra
ut, att de lever ett kul liv.” (ip8)

Det faktum att respondenterna véljer att folja influencers de vill efterlikna indikerar att
respondenterna blir pdverkade av deras livsstil, kliddstil och konsumtionsmonster. Det skulle i
sa fall innebdra att &ven om en person har en negativ instillning till influencers i1 allménhet,
finns mojligheten att personens kdpprocess likvil blir paverkad av de fa influencers den véljer
att folja, pd grund av deras parasociala interaktion. Foljaktligen pekar observationerna i
empirin pa att det inte &r kvantiteten av influencers i det personliga flodet pd Instagrams som
avgor graden av paverkan, snarare kvaliteten pa relationen mellan foljare och influencer.
Goda relationer till influencers skapar mdjlighet till positiv padverkan i respondenternas
samtliga steg i kopprocessen.

4.3 Inspirationskillor inom mode

Influencers arbetsuppgifter bestér till stor del av att producera innehdll riktat till deras foljare
pa sociala medier (De Veirman m.fl., 2017). Det faktum att influencers floden pé Instagram
frambringar mycket inspiration dr gemensamt uttryckt av samtliga respondenter. Ur empirin
gér darfor att urskilja ett tydligt monster som pavisar att respondenterna anvénder Instagram
framst som en inspirationskilla i deras modekonsumtion. Denna tydliga struktur bidrar till
uppfattningen av att influencers framst paverkar respondenternas motivutveckling i
kopprocessen da erhéllen inspiration enligt Huhn m.fl. (2017) kan skapa begir att efterlikna
influencern och dirfér en énskan om att inforskaffa en ny produkt. Annu tydligare blir detta
faktum da majoriteten av respondenter anger influencers pd Instagram som deras storsta
forebilder och stilikoner inom mode.

“Jag kan inte komma pd ndgon speciell ikon men sen tror jag vil lite som alla tjejer i min dlder, att det dr ju
mycket Instagram som man blir inspirerad av.” (ip2)

“Alltsa jag foljer en del pa Instagram om man far sdga det som stilikon.” (ip10)

Utover influencers sd ndmner flera respondenter att dven vinner utgdr en stor
inspirationskélla nédr det kommer till mode.

“Av mina kompisar typ framforallt som dr sd duktiga liksom. Dom har skitfina kldder alltid och da sahdr far jag
lite inspiration fran dom.” (ip10)

Detta konstaterar att det dr viktigt for respondenterna att se klédder pd ndgon annan for att bli
inspirerad, antingen av influencers eller av vanner. Vikten av att iaktta vad andra har pé sig
tyder pd att respondenterna vill minska risken vid fordndringar 1 deras kladkonsumtion, vilket
bekriftar teorin om konsumenters begransade rationalitet (Huhn m.fl., 2017). Detta gor de da
genom att kopiera eller inspireras av influencers och vinner som anses kunniga inom mode.
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Samtliga respondenter dr dverens om att inspiration dr en viktig faktor som bidrar till att
forma deras kliddintresse. Dock dr det viktigt att ha i atanke att inspiration kan skapa en
onskan om konsumtion hos en mottagare, men det dr ingen sjélvklarhet att mottagaren méter
begidret genom att genomfora ett kop. Detta dr tydligt hos respondenterna da de uttrycker att
de inspireras av influencers pa Instagram géillande olika outfits, men handlar inte
nddvindigtvis det specifika plagget som marknadsfors. Inspirationen verkar istéllet pdverka
respondenterna till att ldgga typer av klddesplagg eller olika kombinationer av kldder pa
minnet och darefter kopa nigot snarlikt.

“Det dr ju en inspiration, men den dr vdl inte sd hdr utstuderad, att jag gdr pd jakt liksom. Eller sd. For dd hade
jag nog mer képt exakt samma grej. Det har aldrig varit att jag vill ha just bara den grejen. [...] Lite mer
inspiration dn att kopiera.” (ip3)

“Jag hdmtar inspiration ddr, det dr nog blandat... Mest handlar det nog om att "ah gud diir dom ddr vida
byxorna, apsnygga’ och da ldgger jag det i huvudet. Och sen ndr hittar ett par vida byxor, ah klockrent.” (ip9)

Négra av respondenterna uttrycker d&ven en medvetenhet kring att de dagligen 4r mottagare av
information frén influencers som bland annat skapar inspiration, vilket de sjdlva analyserar
kan péaverka dem till att omedvetet ta till sig mer information dn de avsiktligen vill. Detta kan
grunda sig i att en influencer anses vara en inflytelserik individ som forenklar beslut kring
fordndringar i beteende hos respondenterna (Huhn m.fl., 2017), i detta fall hur man bor kli sig
och vad man bor shoppa.

Det finns dock en respondent som hdvdar att hon inte paverkas av influencers som
inspirationskéllor i ndgon utstrickning, vilket innebér att hon inte kdper det influencern
marknadsfor.

“Jag blir inspirerad men kanske inte pdverkad.” (ip4)

Ingen annan respondent har uttryckligen sagt detta men analysen av den insamlade empirin
tyder pd att det dr ett generellt tema hos samtliga respondenter. Majoriteten uttrycker att de ér
mottagare av stora miangder inspiration men de har samtidigt svart att hédrleda inspirationen
till specifika genomforda kop. Fétalet respondenter kan exemplifiera senaste gangen de kopte
ndgot de har sett pa en influencer. Detta indikerar att inspiration och paverkan till kop inte ar
desamma, vilket resulterar i en tanke av att den inspiration influencers skapar inte
nddvindigtvis har en inverkan pé steget kop 1 konsumentens kdpprocess. Som tidigare
framforts verkar inspirationen istéllet ha en stark relation till motivutvecklingen i
kopprocessen, da den frimst resulterar i en dnskan av konsumtion.

4.4 Modetrender

Enligt respondenterna anses influencers vara goda spridare av modetrender. P4 frdgan om var
ndgonstans respondenterna uppfattar olika modetrender sé svarar de att sociala medier dr den
framsta killan till information om trender. De &dr 6verens om att trender dr svara att undvika
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pa grund av att de oupphdorligen sprids via influencers pé Instagram och exponeras dérfor i
stor utstrackning.

“Det dr vdl mest sociala medier.” (ipl)
“Mycket pd Instagram, internet.” (ip9)

Detta pavisar att Instagram inte endast fungerar till att utveckla motiv till kdp, utan dven kan
fungera som en informationskalla i respondenternas kopprocess. Trenderna kan ténkas
paverka respondenternas motivutveckling da den parasociala interaktionen till de influencers
de foljer skapar en vilja att efterlikna dem (Yuksel & Labrecque, 2016) genom att exempelvis
kdpa de senaste trendplaggen influencern bar. Instagram kan samtidigt dven kopplas till
respondenternas informationsinsamling i kdpprocessen eftersom de uppfattar vilka kldder som
ar trendiga via applikationen och dédrmed vilka produkter som ar mest eftertraktade. En
respondent hdvdar att ménniskor hade sett valdigt annorlunda ut om alla hade haft sin egen
stil och inte paverkats av influencers pa sociala medier. Detta innebéra att omgivningen kan
forma respondenternas beteenden i stora drag, da de paverkas att handla utifrén likartade
monster vilka de uppfattar via trender pa bland annat Instagram.

“Ja men om man kollar ndr man var liten, vad man hade pd sig dd... Man sdg ut som helvete dd, men man hade i
alla fall sin egen stil. For att man hade ingen att kolla pd, for det fanns inga bloggare.” (ip10)

Detta pekar pa att trender formar kdpbeteenden i stor utstrdckning och att de sprids effektivt
via sociala medier eftersom influencers utgor en kélla for inspiration. Respondenterna
indikerar att om de ser ett plagg eller en accessoar tillrdckligt minga génger i sina floden pé
Instagram blir de tillslut paverkade till att handla samma typ av produkt.

“Det kan va sd att man ser ett plagg pd vildigt mdanga olika online, eller pa vildigt mdnga olika medium, och sda
kdnner man "ahmen det dr ju ganska fint, sd det vill jag nog ha’.” (ip5)

“Helt plétsligt sd ser man de hdr till exempel stora orhdngen 6verallt, sd blir det en dag att man bara ’shit, nu
mdste jag ha stora drhdngen for det dr sd snyggt’. Sd det kommer ju till en. Sen sd kanske det kommer till en
snabbare ndr man dndd har ett flode av mdnga mdnniskor som hoppar pd trenden tidigt.” (ip6)

Detta bekriftar tidigare teorier som beskriver influencers som skapare av intresse (Uzunoglu
& Misci Kip, 2014), vilket resulterar 1 uppfattningen av att de har en forméga att sprida
information kring trender och kléder. Detta bestyrker argumentet att influencers inte endast
har en effekt pd respondenterna till den grad att de utvecklar nya konsumtionsbehov, utan
dven en effekt pa vilken typ av produkt de bor kopa.

Samtidigt sa havdar majoriteten av respondenterna att de inte tycker det &r viktigt att f6lja
trender, men att de paverkas till att gora det 4ndd. P4 grund av den massiva exponeringen av
trender online men @ven i butik uppfattar respondenterna att pagéende trender har en effekt pé
deras konsumtion av klédder, vare sig de vill det eller inte.
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“Som jag sa sjdlv: jag vill tro att jag inte blir pdverkad av trender, men man blir det. Dom blir ju ocksd
verkligen ansiktet utdt dt olika trender. Och eftersom jag foljer en del sd blir det att jag ser det och sen sd kanske
‘ah men just det’. Man vet kanske inte varfor alltid, men man ser dndd ndt plagg i en butik, och dd blir man dnda
mer bendgen.” (ip3)

“Alltsd jag tror ju att man inte kan gd och sdga att ’jag dr inte paverkad av reklam for jag har min egen stil’.
Nej, for da hade du haft pa dig nagot helt annat dn idag liksom, dn det som dr trendigt just nu. [...] Jag tror att
Jjag dr skitpaverkad av reklam alltsd, och trender, fast att man inte fattar hur mycket typ. (ip10)

Da respondenterna uttryckt flertalet gdnger att de finner inspiration i influencers flode och via
klider p& ménniskor i sin omgivning #r detta ingen dverraskning. Aven om respondenterna
uppger att de egentligen hade velat undvika trender blir de omedvetet paverkade av vad som
visas online, vilket ofta dr trender. Darmed kan konstateras att inspirationen som
respondenterna himtar ifran influencers floden inte enbart paverkar deras motivutveckling i
kdpprocessen, utan dven informationsinsamlingen eftersom respondenterna via sociala medier
uppfattar vad som é&r trendigt och bor inhandlas.

4.5 Rekommendationer & recensioner

Det ér vanligt forekommande inom influencer marketing att influencers delar med sig av
rekommendationer och recensioner av olika klddesplagg. Dessa exponeras ibland i samband
med annonser men kan dven figurera i inligg som influencern stér for personligen. Den
insamlade empirin har konstaterat att respondenterna girna lyssnar till rekommendationer och
recensioner vid deras utvérdering av alternativ gillande deras klddkonsumtion.
Respondenternas svar pavisar att recensioner och rekommendationer har en varierande effekt
pa deras kdpprocess beroende pa vem som yttrar dem. De uttrycker att de dr mer tillforlitliga
nér de kommer fran vénner och familj, 1 jimforelse med nar de kommer fran influencers. Den
varierande effekten har troligtvis ett samband med att respondenterna uttrycker att de har ett
storre fortroende for véinner och familj i sin nérhet, dn influencers pé sociala medier vilka de
har en storre distans till.

“Det blir mycket mer genuint om det dr fran nagon jag kdnner. For jag menar att de som inte kdnner mig vet ju
ingenting om mig” (ip2)

“Nd men dd skulle jag nog dnda sdga att jag litar mer pd de i min nérhet for att dom kdnner ju mig. Om jag da
far en rekommendation eller tips, sd tinker jag att det ocksd baseras pd att de vet vem jag dr och hur jag dr som
person, och vad jag gillar att ha pa mig. Medans med en influencer blir det ju vildigt generellt alltsd.” (ip3)

Detta baseras dven pa att respondenterna upplever att influencers rekommendationer &r mer
generella da de kommuniceras till en stor grupp av médnniskor, medan en rekommendation
fran en néra van uppfattas som mer specifik och anpassad till den enskilda mottagaren. Da
ménga influencers formedlar betald reklam i sina kanaler 1 utbyte mot ekonomisk ersittning
ar majoriteten av respondenterna misstinksamma mot eventuella rekommendationer som
kommuniceras. Som Cheung och Thadani (2012) uttrycker ar osdkerheten storre kring
fortroendet for avsdandare av meddelanden online, vilket respondenterna bekriftar genom att
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forlita sig mer pa personer i sin nérhet som de upplever inte har en ekonomisk agenda med
rekommendationen.

“For nu for tiden kdnns det som att folk rekommenderar grejer till héger och vinster pd Instagram och att det
kanske inte dr sd genuint ldngre” (ip5)

“Man kan kéinna litegrann med influencers att man vet inte riktigt om det dir dkta. Man fattar ju att de mdste
gora sina samarbeten for att de ska fd in pengar.” (ip8)

Denna misstrogenhet paverkar med stor sannolikhet respondenterna till att bortse fran minga
av de rekommendationer influencers kommunicerar via sina kanaler. Ett antal respondenter
menar dock pd att de sillan fir reckommendationer fran familj och vénner, i jamforelse med
hur ofta de ar mottagare av rekommendationer fran influencers. Det finns dérfor en mojlighet
att respondenterna, trots deras negativa instdllning till mer opersonliga rekommendationer, tar
till sig fler reckommendationer frin influencers eftersom de &r fler i kvantitet och
kommuniceras dagligen. Detta indikerar att influencers har en paverkan pé utvirderingen av
olika alternativ i respondenternas kdpprocess.

“Dd skulle jag nog dnda sdiga bloggerskor, dven om det gdr lite emot mitt resonemang att jag ska va personlig.
Men det dr nog bara for att jag inte, alltsd jag vet inte, men man pratar inte om kldder sa mycket med sina
kompisar. Man utbyter inte den informationen sd mycket. Om man ldser bloggar sd ser man det varje dag, nya
outfits och saddr men i skolan kanske inte det blir lika mycket.” (ip6)

Influencers kommunikation verkar ddrmed foréndra respondenternas attityder kring olika
varumirken och produkter. Dock dr majoriteten §verens om att ett mottagande av en
rekommendation inte behdver leda till ett genomfort kop. Om rekommendationen ska vara
effektiv maste den vara inom vissa ramar och faktorer vilka dr anpassade efter den specifika
mottagaren, sdsom exempelvis pris, mérke, stil och kvalitet. Rekommendationer som inte
faller inom, exempelvis, den prisklass som respondenten efterfragar &r inte lika effektiva.

“Jag blir ju inte paverkad i fall ndgon skulle ‘ahmen, det dr en troja fran Twist & Tango eller fran Gucci’, typ.
Dd dr det ointressant.” (ip7)

Enligt Teo och Yeong (2003) &r det konsumentens sammanvégda uppfattning av de olika
kommunicerade produktegenskaperna som sedan avgor utvarderingen av alternativ, vilket
respondenterna sjilva bekriftar. De dr tydliga med att det &r deras egen uppfattning som
avgor vad de konsumerar, dock tar de gérna emot rekommendationer och recensioner i syfte
att underlétta deras utvérdering av alternativ.

“Det tror jag sdkert, att jag kan gad liksom pa det forst eller sa. Sen bildar man ju sin egen uppfattning ndr man
dr inne eller ser plaggen sjilv.” (ip5)

“Om det dr en kompis som har bra stil som rekommenderar ndgot typ mdrke sd tror jag absolut att jag kan
tdanka mig gd dit och kika pd det. Men jag tror inte att jag blir direkt képbendigen.” (ip6)

Detta konkluderar att rekommendationer, frdn personer i ens nérhet eller pé distans, kan ha en
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paverkan pé respondentens kdpprocess om tipset faller inom respondentens tycke och smak.
Detta stimmer vél 6verens med att Huhn m.fl. (2017) pastér att marknadsforing pé sociala
medier enbart uppfattas som dvertygande ifall mottagaren uppfattar att meddelandet innehar
kvalitativa argument och att det dven &r anvéndbart.

Den stora skillnaden pa respondenternas positiva instdllning gentemot inspiration pé
Instagram och relativt negativa instillning gentemot rekommendationer frin influencers kan
bero pa att utseendet pa kléder dr enkelt for respondenterna att sjdlva bilda sig en uppfattning
kring, medan rekommendationer kring exempelvis kvalitet &r svérare for respondenterna att
sjdlva bedoma. Detta innebdr att respondenterna maste forlita sig pa influencers uttalande vid
rekommendationer av exempelvis kvaliteten utan att bilda sig en egen uppfattning. Detta leder
till att den maktbalans Horton och Strauss (1957) anser vara ett karaktérsdrag i den
parasociala relationen mellan de bada 6kar, med konsekvensen att respondenterna blir mer
kallkritiska till influencers uttalande. Flertalet respondenter har dock bevisligen lyssnat péa
influencers rdd da de hittat deras senaste nya klidmérken och hemsidor via
rekommendationer.

“Oh, alltsd det kanske var Chiquelle tror jag. Jag tror att det var genom ndgon bloggare.” (ip8)

“Pd Instagram. Ah, det va en person som la upp en bild pa att hon va gravid och sd hade hon en sd vacker
kldnning pa sig. Sd gick jag in och kollade och sa sdg jag 'okej, hir fanns sa mycket fina kldnningar’ och ndr
Jjag far pengar ska jag képa.” (ip9)

Om rekommendationen tillfaller rétt person kan den dérfor bevisligen ha hogt inflytande vid
skapandet av nya konsumtionsvanor och darfor dven respondenternas motivutveckling i
kopprocessen. Dock har hittills endast material som pévisar att reckommendationer kan
paverka respondenterna att konsumera presenterats, men rekommendationer och recensioner
kan @ven motverka respondenternas konsumtion och didrmed hejda ett kop.

“For om alla sdger att den dr skitful, da képer faktiskt inte jag den heller”. (ip2)
“Jag kan ju skippa képa ndgot om det ser jdttefint ut men har ddliga recensioner.” (ip4)

Om influencers eller andra konsumenter uttrycker missndje kring en produkt eller varumérke
har detta en mycket stor effekt pé respondenterna. Negativa recensioner har foljaktligen en
paverkan pé respondenternas beslut kring ett kop eftersom de kédnner ett stort fortroende for
andra konsumenters asikter online. Detta bekréftar teorin om effektiviteten i eWOM och att
meddelande online uppfattas mer genuina nér de uttrycks av en konsument istéllet for ett
foretag, eftersom respondenterna upplever det enklare att relatera till andra konsumenter (De
Veirman m.fl., 2017). Mojligheten att kunna ldsa recensioner infor kop ar dock begréinsad,
vilket leder till slutsatsen att de respondenter som vanligtvis shoppar online dr de som ar mest
paverkade av andra konsumenters yttranden.

Styrkan i rekommendationer frén vinner samt influencers verkar dven bero pa andra faktorer
som berdr respondentens egen kunskap kring produkten som marknadsfors. Jeans &r
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exempelvis en typ av produktkategori som respondenterna uppfattar som svérare att inhandla i
avseende av kvalitet och passform. Inom de kategorier respondenterna uppfattar som mer
komplexa att konsumera har respondenterna storre fortroende for influencers
rekommendationer och rad. Detta indikerar att respondenterna dr mer eller mindre bendgna att
paverkas av olika inldgg pa Instagram inom olika produktkategori, beroende pa produktens
komplexitet och deras egen kunskap.

ndgra som sitter vildigt snyggt sa.” (ip5)

“Men om jag ser ett par riktigt snygga jeans exempelvis, sd litar jag pd att om de sitter snyggt pa dom kan de vil
sitta snyggt pd mig med typ.” (ip7)

Detta bekriftar teorin om influencers som ett verktyg for att minska osédkerhet infor ett kop,
d& konsumenter har begransad rationalitet och vilkomnar rekommendationer for att forenkla
beslutsfattande (Huhn m.fl., 2017). Paverkan av influencer marketing pa Instagram verkar
alltsa vara storre da respondenterna upplever osékerhet. Forhallandet mellan fortroende och
osdkerhet omfattar inte endast kldder utan dven andra produktkategorier. Detta bekriftas da
flertalet respondenter anser sig vara kompetenta inom kléder och mode, men saknar kunskap
inom framst resor, smink och hudvérd. Respondenterna antyder da att de 4r mer benédgna att ta
till sig influencers rekommendationer inom dessa produktkategorier eftersom de personligen
ar osdkra pa produkten.

“Jag tror det dr for att ndr det kommer till kidder sd har jag alltid kint mig ganska sdker, oavsett vad andra har
pd sig, vad jag tycker dr snyggt och inte. Men med resor, sd kdnner jag inte riktigt att jag vet allting om det.”

(ip2)

“For att kldder typ ser man ju hur de ser ut, medans hudprodukter maste testas for att veta hur dom fungerar. Sd
ddrfor dr det vl typ en bekvim vig att gd, om ndgon sdger att den hdr fungerar jdttebra.” (ip5)

Rekommendationer fran inflytelserika personer har ddrmed inte endast stdrre paverkan vid
kop av ndgot nytt eller dyrt som Hsu m.fl. (2013) hévdar, utan enligt denna analys &ven vid
osédkerhet kring produkten. Samtidigt kan téinkas att respondenterna ar oftrivilligt paverkade av
vad andra méanniskor uttrycker kring &mnet da de inte &r lika példsta sjdlva och darfor inte kan
vara lika kritiska kring informationen, vilket skapar en pdtvingad tillforlitlighet. Detta
indikerar oavsett att influencers paverkan, genom exempelvis rekommendationer och reklam
pa Instagram, &r olika stark beroende pé vad mottagaren besitter for kunskap kring produkten
som kommuniceras.

4.6 Reklam och erbjudanden

Influencers fléden pa Instagram och andra sociala medier utnyttjas ofta av foretag i strategiskt
syfte dé influencer marketing har visat sig ha god effekt pa konsumentens kopbeteende

(Chandler & Munday, 2016). Respondenterna bekréiftar denna tidigare teori och hévdar att de
blir véldigt pdverkade av influencers innehéll pé sociala medier d& de ofta utvecklar ett motiv
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till konsumtion eftersom de kénner ett behov av att kopa samma produkter som influencers
visar upp.

“Men jag vet ju ocksd att de kan bli lite att jag ser att ndgon har en viss typ av jacka, och sa blir jag sdhdr jag
mdste ha den jackan’.* (ip7)

“Jag var inne pd deras hemsida och kollade for jag vill ha en svart pdlsjacka, en ny. For jag hade nog sett i
sociala medier att det fanns, att det var nan som hade en snygg ddrifrdan. Och sd gick jag in pd den hemsidan.’
(ip8)

>

Denna paverkan leder till att flertalet respondenter uppfattar reklam och erbjudande pa
Instagram som lockande vilket pekar pd att det dr en faktor som kan 6ka deras konsumtion.
Detta beror till stor del pa att respondenterna blir exponerade for fler och nya
konsumtionsmdjligheter av rabatter och erbjudanden, som 4r vanliga inslag i influencer
marketing. I ndgra av respondenternas fall leder detta till fordndringar i konsumtionsmonster,
exempelvis besoker de hemsidor for mode pa nitet (NA-KD) som de annars inte brukar
besoka.

“Alltsa jag blir ju lite paverkad av dom som fdr mycket rabattkoder pa sahdr NA-KD och sdnt, ddr blir jag ju
ldtt paverkad.” (ip7)

“Ar jag inte uttrdkad sd gdr jag ju inte in pd NA-KD till exempel, det gor jag vildigt sillan. Det dr ju for att
ndgon pad sociala medier har sahdr... Kan va sa att ndagon ldgger upp sin outfit pa Instagram, och sa taggar dom
ju varje plagg.” (ip8)

Detta bekriftar De Veriman m.fl. teori (2017) om att influencers paverkar konsumenters
attityder och beteenden, i detta fallet handlingar inom respondenternas modekonsumtion.
Instagram visar sig dérfor vara en effektiv marknadsforingskanal for influencers att
kommunicera reklam och erbjudanden p4, d& respondenterna bland annat gar in pa de
hemsidor som kommuniceras via deras floden. Det finns dock enligt respondenterna
restriktioner for reklamens paverkan, da de ifragasétter influencers som kommunicerar ménga
samarbeten samtidigt i sina sociala medier. Respondenterna anser att reklamen uppfattas som
mindre genuin om en influencer blandar reklam frén f6r ménga olika sorters foretag.
Respondenterna anser istéllet att det dr viktigt att det finns en stark koppling mellan
influencerns personliga varumérken och de samarbeten denne véljer att ta sig an, annars finns
det risk att influencern forlorar sina foljare pa grund av minskat fortroende.

s

"Ah, jag ALSKAR den hiir grejen, och den hir grejen och den héir grejen. Da blir det lite urvattnat liksom.’
(ip3)

“Personer som inte, om jag bara ska hdrddra det och va riktigt sa hdr krass, som inte dr sell-outs. Som inte gor
Jfor mdnga samarbeten helt enkelt. Som man mdrker sdhdr att "du dr selektiv’. Och som ocksd fortfarande
integrerar det i sitt flode pd ett snyggt sdtt och man ser sahdr att det hir gar i linje med dina virderingar.” (ip9)

Detta pekar pa att det ar viktigt for respondenterna att influencers ér selektiva med sin reklam
och att de inte Overexponerar sina sociala kanaler med samarbeten. Annars kan fortroendet
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och relationen influencern har med sina f6ljare ta skada, vilket &ven Huhn m.fl. (2017)
bekriftar. Eftersom parasociala interaktioner bygger p4 tillit (Horton & Wohl, 1956), vilket
uppsatsens analys bestyrker, kan detta foljaktligen leda till att respondenterna véljer att inte
konsumera det influencern kommunicerar i sin reklam. Detta pdvisar att om reklam och
erbjudanden ska ha en effekt pd respondenternas kopprocess maste det finnas ett fortroende i
relationen sinsemellan, vilket skadas av att influencern formedlar flertalet osammanhéngande
samarbeten.

Timing dr dven en faktor som kan paverka respondenternas mottagande av reklam dé
majoriteten dr dverens om att erbjudanden och rabatter, bade online och i butik, endast lockar
om dessa exponeras for respondenten nér de redan befinner sig i ett koplage och har kdplust.

“Men om jag far typ ndagot meddelande om en rabattkod, da brukar jag liksom inte "ah nu ska ja gd in och
handla’ utan dd vet jag att jag har den vilandes OM jag skulle vilja handla.” (ip2)

“Nd det dr nog bara ett plus liksom. Jag hade nog handlat det dnda. Men att det blir sahdr ‘ahmen just det, det
finns rabatt’, dd kan jag ju slinga in den med. Sd det dr ju inte anledningen kanske.” (ip5)

Reklamens paverkan och effektivitet 4r dirmed beroende utav att den fingar respondenternas
uppmaérksamhet vid ritt tillfélle, nar de upplever ett konsumtionsbehov. Ytterligare ett
monster som kunnat identifieras hos respondenterna ér att nya perioder leder till en kénsla av
ett behov av att handla kldder, vilket skulle kunna utnyttjas vid anvéindningen av influencer
marketing 1 reklamsyfte for att optimera effekten av reklam via influencers. Exempel pa nya
perioder dr manadsvis nir de far 16n eller CSN eller sdsongsvis eftersom behoven av olika
typer av klidder fordndras utifran arstider.

“Jag dr mer bendgen att kopa precis efter CSN.” (ip1)
“Sd fort det byter sdsong sa blir jag skitsugen pa att képa massa grejer.” (ip10)

Dirav kan utlésas att reklam i1 form av erbjudanden &r mer eller mindre effektiv vid olika
tillfallen i manaden, vilket bor uppmiarksammats utav anviandare av influencer marketing for
att uppnd maximal effekt vid marknadsforing.

Erbjudanden och rabattkoder &r dock nagot som respondenterna medvetet letar efter nir de
bestdmt sig for att inhandla klader. Detta pekar pé att rabattkoder och erbjudanden har en
paverkan pé respondenternas informationsinsamling och ddrmed kdpprocessen. Diaremot &r
Instagram inte det forum dér respondenterna utfor sin informationssdkning efter rabattkoder,
trots att de dr vdl medvetna om att de ofta exponeras dér via influencers profiler. Manga
ndmner istillet mail som den frimsta killan till rabattkoder eller sa googlar respondenterna
sjalvmant efter erbjudanden pa nitet.

“Alltsd jag brukar bara googla rabattkod och butiken. Och ibland kommer det upp ndgon. Annars sd, Mecenat
har ju ganska médnga.” (ipl)
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“Via mail har dom bombarderat en ju och sen kanske ndr man gdr in pd hemsidan sd ser man att det dr ndgon
deal. Men framst det som dom skickar till en.” (ip5)

Detta utgor darfor ett argument for att Instagram inte anvénds i syfte att konsumera kléder da
respondenterna hidvdar att de inte befinner sig i koplédge nir de anvinder applikationen, utan
snarare dgnar sig dt inspirationsinsamling. Detta pavisar att Instagram inte ar en applikation
som respondenterna forknippar med shopping och attribut sdisom rabattkoder, utan snarare
inspiration vilket dven beskrivs i borjan av analysen. For ett fital av respondenterna betyder
detta att de helt avstar frin reklamen for kldder, genom att exempelvis inte klicka pd lankar
som kommuniceras pa Instagram dd de anser att de blir ett sidospar i deras konsumtion av
inspiration.

“Nu ska jag scrolla hdr i mitt flode sd jag orkar inte gd in pd ndgot sidospar.” (ip5)

“Men om jag gdr in pd en bloggerskas hemsida sd gor jag det inte i forsta hand for att handla. Sa da blir det sd
hdr, da tycker inte jag det dr naturligt for mig att alltid ga vidare.” (ip6)

Som tidigare ndmnt lockas dock flera andra respondenter till att klicka pa reklamldnkar som
influencers publicerar péd Instagram. De uppger bland annat att de klickar pa dem av ren
nyfikenhet, vilket delvis &ven kan bero pa att minga upplever mode som underhallning och
ett intresse. Detta skulle innebéra att de klickar pa ldnkarna for att erhdlla kunskap och
information kring plagget som influencern har pa sig, snarare an i konsumtionssyfte.
Argumentet forstarks dé det ej framkommit ndgot direkt samband mellan respondenternas
gensvar pa reklamen och dkade klddkop eftersom véldigt f4 av respondenterna kunnat
specificera ett tillfdlle da de kopt ndgot som de vet att de hittat via influencer marketing pa
Instagram.

“Ja, det kommer typ upp i ens flode. Och dad brukar jag "oh shit det hdr var ju snyggt’. Sa brukar jag gd in och
kolla. Sen kanske jag inte koper det men jag klickar oftast pd de hdr grejerna.” (ipl)

“Nd jag tror inte att jag har kopt exakt det plagget faktiskt. Inte vad jag kan komma pd, mer dn att jag har blivit
inspirerad eller sd, och typ kollat efter det. Men jag har nog inte kopt nagonting.” (ip5)

Respondenternas agerande tyder snarare pé att nir de vél paverkas att klicka sig vidare till ett
specifikt plagg via Instagram, dr det vanligt att de istéllet borjar soka igenom hemsidan som é&r
linkad. Reklamen triggar foljaktligen ett konsumtionsbegér hos respondenten som
informationssoker efter olika alternativ pd den besokta hemsidan. Detta indikerar att
respondenterna finner inspiration i reklam, men viljer ofta i slutdndan att kopa en helt annan
eller en liknande produkt dn specifikt den som marknadsfordes av influencern.

“Nej, det dr nog mer att man kanske beséker den hemsidan, men sen koper ndgot annat. Kanske inte det dom
visade men, ndgot annat i alla fall.” (ip1)

“Jag tror inte att jag har kopt exakt det plagget faktiskt. Inte vad jag kan komma pd, mer dn att jag har blivit
inspirerad eller sd, och typ kollat efter det. Men jag har nog inte kopt nagonting.” (ip5)
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Detta pavisar att reklam i form av influencer marketing ar effektiv i att driva webbtrafik till
olika hemsidor, men mindre effektiv i avseende att 6ka forséljningen av en specifik produkt.
Reklamen verkar snarare skapa en motivutveckling hos respondenterna som uppmanar till
informationsinsamling géllande potentiella plagg att inhandla i framtiden. I den insamlade
empirin finns dérfor tecken pa att respondenterna sillan koper produkten som marknadsfors
direkt via sociala medier, istdllet finner de inspiration till ett kop som de oftast avvaktar med
till ett senare tillfdlle.

“Jag tror kanske att jag kan ha gdtt in en vecka efter och kopt den trojan de har... Det skulle nog ha kunnat
héint. Men jag kommer inte pd ndagot konkret exempel. Men det dr mer pd det sdttet dd. Att ah, jag borjar tinka
pd den trojan, och sd blir man lite sugen pd att képa den.” (ip6)

“Jag tror att, alltsd, det har nog inte varit att jag direkt har kopt det. Men det har nog hdnt att jag klickat pa
den, sett det och sen tdnkt liksom mer pd det och sen gdtt in igen och kopt. Det har nog hdnt, ja.” (ip8)

Detta pavisar att de olika stegen i respondenternas kopprocess inte dr ndra ssmmankopplade, i
detta fall motivutveckling, informationsinsamling och kop. Det dr ddrmed svért att hirleda hur
den kognitiva processen gér till och framfor allt svért att konstatera ndgot allmént
beteendemdnster géllande hur respondenterna reagerar pa influencer marketing pa Instagram
och vad de som effekt viljer att handla. Reklamen pa Instagram verkar vara effektiv i
inspirationssyfte och paverka respondenterna till att konsumera mer, dock inte alltid det
specifika plagget som kommuniceras via reklamen utan istéllet en annan liknande produkt,
ofta i en annan affédr och dven vid ett senare tillfdlle. Detta indikerar att reklamen pa
Instagram &r mer effektiv i att fordndra attityder till produkter och varumérken hos
respondenterna, men inte lika effektiv i att foréndra det direkta beteendet. Attityder paverkas
enligt Albarracin m.fl. (2018) av kommunikation i sociala medier, vilket stimmer dverens
med uppsatsens analys. Samtidigt verkar fordndringarna i dessa attityder inte alltid ha en
effekt pd det direkta kpbeteendet hos respondenterna.

4.7 Mode som intresse

Hittills har den empiri med tillhdrande analys som presenterats kommit fram till att
influencers pé Instagram paverkar respondenternas kdpprocess inom framst motivutveckling,
informationsinsamling samt utvirdering av alternativ. Ndgon direkt paverkan pa steget
dérefter, kop, har ej varit lika uppenbar. Utifrén intervjuerna har det framkommit att
respondenterna anser att mode och kldder &r ett intresse, vilket leder till att deras tankar kring
mode ofta dr beskrivna ur ett underhallningsperspektiv. De finner konsumtionen av mode
roande, vilket mojligtvis utgdr anledningen till att modeintresset i ménga fall inte behover
leda till direkt konsumtion av kléder.

“Det dr ett intresse. Jag har vildigt mycket kidder, men jag tycker det dr kul.” (ip2)

“For jag tycker dnda att det kan va ganska kul att bara ligga och kolla pa vad dir nyheterna. Och jag kan
absolut ga in i butiker efter jobbet eller efter skolan bara for att det dr skoj liksom.” (ip5)
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Respondenterna utdvar sitt intresse for kldder genom att bland annat ga i afférer och scrolla
genom diverse hemsidor online. De flesta anser att detta &r ett tidsfordriv, ndgot
respondenterna gor ndr de har trakigt och vill bli underhéllna. Det &r darfor vanligt att
respondenterna surfar pa nétet, laser om kléder eller foljer influencers pé deras sociala medier
utan att ha nagot specifikt konsumtionsmal eller ndgon kdpintention med agerandet.

“Alltsd de dr ju sd att man dr sa bekvim, man kan ju typ ligga i soffan och bara sdahdr kolla, scrolla lite. Och
ibland dr jag inne for att kolla bara for att kolla och dd kdper jag inte ndgot, bara for det dr roligt att se
liksom.” (ip2)

“Jag slosurfar ofta dven om jag inte vet vad jag ska ha.” (ip4)

Utfallet av detta tidsfordriv behover foljaktligen inte betyda att respondenten shoppar nagot.
Respondenterna dr dverens om att de tittar vdldigt mycket oftare pa klader i jamforelse med
hur frekvent de i realiteten shoppar klider. Aven konsumtionen av bloggar och influencers
profiler pa Instagram ingar i respondenternas modeintresse da samtliga delvis besoker sociala
medier fOr att underhélla sitt intresse for kldder. Likt sokandet p4 hemsidor och observationer
pa stan &r dven utforandet av scrollandet pa Instagram som aktivitet inte knutet till ett absolut
konsumtionsmaél for respondenterna. Ingen av respondenterna har ndmnt Instagram i
betydelse av en applikation som anvénds for att inhandla klader, snarare som en killa for
inspiration och underhallning av deras modeintresse. Det faktum att respondenterna inte
huvudsakligen anvédnder Instagram i syfte att shoppa kldder kan innebéra att de har svarare att
ta till sig den reklam och de erbjudanden som exponeras i applikationen.

Il

“Ja men det dr bara kul ocksad att ga in och kolla, for det dr sd himla fina bilder och alla dr sa himla snygga.’
(ip3)

“Nd det har jag faktiskt aldrig gjort, jag vet inte varfor. Dad kanske jag inte dr i den situationen att jag letar efter
ndgot plagg, men dd blir det sdhdr att jag bara sitter och scrollar och ser 20%, sd blir det inte sd att jag kopplar
det till att faktiskt gdar in och kdper ndgot. Dd dr jag kanske i ndgot annat sammanhang och inte pd
shoppinghumor eller sdhdr.” (ip5)

Detta bekriftar den tidigare presenterade analysen av att reklam endast paverkar
respondenterna nir de befinner sig i en kopsituation, vilket de hdvdar att de sdllan gor pd
Instagram. Detta kan dé vara forklaringen till varfor tidigare kategorier i analysen inte har haft
en stark korrelation till specifikt steget kop i1 respondenternas kdpprocess. Mdjligtvis
motverkar underhallningsaspekten respondenternas syn pé Instagram som en marknadsplats
for anskaftning av klader. Orsaken bakom den uppskattningsvis ldnga distansen mellan stegen
motivutveckling, informationsinsamling, utvédrdering av alternativ och slutligen kop, 1
forhallande till influencer marketing pé Instagram, kan f6ljaktligen grunda sig i att
respondenterna inte &r instéllda pa att handla nér de besoker applikationen. Deras motiv
verkar istdllet vara underhéllningsrelaterat.

33



4.8 Bekriftelse

Bekréftelse kring kldder, frdn vinner eller influencers, dr enligt respondenterna av stor vikt
vid utvirdering av olika alternativ i deras kopprocess. Utifrdn intervjuerna dr det tydligt att
ménga respondenter vérdesitter bekriftelse géllande att de genomfor ritt val nér de ska
handla kldader. Genom exempelvis komplimanger kan bekriftelse driva respondenterna till
konsumtion, samtidigt som utebliven bekréftelse kan f4 dem att avsta fran ett kop. Genom att
erhdlla bekriftelse eller negativa kommentarer kring ett klddesplagg de dmnar att kopa kan
respondenterna bli influerade till att dndra sina konsumtionsbeslut.

“Men jag tinker att det dr typ sdahdr ndr man dr med sina tjejkompisar och de sdger att ’gud va snygg, den hdir
kommer du att anvinda jdttemycket’.” (ip3)

“Jag vet att jag brukar frdga en av mina kompisar ibland som jag tycker har vildigt snygg stil dd, och skulle
hon da sdga att "du kan hitta snyggare’ liksom, dd hade jag nog dndd, ah om jag inte tyckte de var jittesnygga
sd hade jag nog kanske inte kopt dom.” (ip8§)

Dock paverkar inte bekriftelse respondenternas kopprocess endast fore ett kop, utan dven
efter ett genomfort kop och ddrmed under steget omvérdering. Respondenterna indikerar att
bekriftelse kan paverka hur tillfreds respondenten &r med sitt kop och ifall de upplever
inkdpet som ett bra eller daligt beslut. Vénners asikter kring det inkdpta klddesplagget kan
darfor avgora om respondenten dr ndjd med sitt kdp eller inte.

“Det skulle vil dels vara om mina kompisar, allihopa bara ’gud, vilken fin troja du har pd dig’. Dd skulle jag ju
kdnna mig betydligt mer néjd.” (ip6)

“Ja jag kan verkligen kéinna att far man mycket komplimanger om ett plagg eller sd, sd kan jag absolut kinna
att ‘ahmen, det hdr var ett bra kop’ liksom.” (ip8)

Som tidigare analyserats dr det dock inte endast kompisar och familj som har stor makt dver
respondenternas beslutstagande och attityder géllande kldder utan ocksé influencers pé sociala
medier, vilket &ven beskrivs av De Veirman m.fl. (2017) som ett vixande globalt fenomen.
Bekréftelsen skiljer sig i uttryck dé den ofta uttrycks i form av komplimanger fran vinner och
familj och 1 bilder fran influencers. Influencers bilder och uttalanden pa Instagram kring
samma plagg eller liknande kan antingen ha en positiv eller negativ effekt pa respondenternas
kéinslor kring ett kp. Om en influencer bar samma eller ett liknande plagg som respondenten
har inhandlat, kan detta fungera som en bekréftelse pa att kopbeslutet var positivt eftersom
respondenten dé fir en bekréftelse av att dven en inflytelserik person tyckte plagget var fint.

“Men ja, kanske inte exakt att man har burit exakt likadant plagg eller sd, men att ndagon kanske, att man har
kopt nagonting sd vet man inte riktigt om det dr fint eller inte, sa kommer nagon influencer och har pd sig
ungefar likadant plagg eller samma firg eller sahdr. Da blir man vil kanske lite mer ndjd eller bara sdhdr ’jo
men det var nog dndd ett bra kop’.” (ip35)

“Ja alltsd jag vet ndgon gdng, det var nog i vintras ndr jag kopte ndgon troja fran H&M, och sen sdg pd ndgon

blogg att ndagon diir hade den. Da blir man ju lite ja, men den har jag ocksa’. Och da blir man vil mer nojd
over sitt kop.” (ip8)
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Diarmed kan influencers paverka respondenternas tankar kring ett klddesplagg och séledes
utfallet av omvérderingen kring ett kop, vilket stimmer vél 6verens med teorin om att
influencers innehar en betydande forméga att paverka andra ménniskors asikter (Chandler &
Munday, 2016). Nagra respondenter uppger dock att det inte endast dr positivt att se samma
plagg pa en influencer efter ett kop. Det kan dven vara negativt i den bemirkelsen att flera
personer troligtvis kommer att ha likadana kldder som respondenten sjédlv, som resultat av att
influencern exponerar plagget i sina kanaler. Fatalet respondenter upplever éven att de kan
utveckla negativa associationer till olika klddesplagg om de ser en person de tycker mindre
om béra det. Detta kan da péverka respondentens kénslor kring ett genomfort kop och ddrmed
paverka kopprocessen negativt.

“Jag blir faktiskt paverkad negativt néiir jag mdrker att alla har samma sak.” (ip2)

“For jag upplever ocksd att, det hiir kanske dr taskigt, men att folk kan forstéra kidder. Alltsa om jag ser en,
ndgon jdvel liksom, som har samma troja som mig, alltsd jag kan aldrig anvinda den igen.” (ip10)

Detta pavisar att respondenterna omvérderar sina kop utifran vad influencers och andra
personer i deras omgivning tycker och ténker om ett plagg, men dven utifran ifall andra
personer bdr plagget. Att andra personer bar samma plagg som respondenten kan uppfattas
som positivt dd det ses som en bekriftelse pé ett vil genomfort kop, eller negativ i den
bemarkelsen att respondenten vill sérskilja sig fran den stora massan. Instagram verkar enligt
respondenterna utgdra en kélla for bekriftelse kring vad som é&r trendigt eller inte, vilket d&ven
konstaterats tidigare i analysen.

Det ér dock inte enbart bekraftelse som utgor en viktig faktor vilken bidrar till hur ndjda eller
missndjda respondenterna dr med deras kop. Flertalet respondenter uppger att om plagget var
dyrt kan de fundera mycket pa kopet efter att det ir genomfort. Aven spontankdp kan ge
upphov till 4ngest och funderingar och ddrmed paverka omvirderingen i respondenternas
kopprocess.

“Ja alltsd det kan vil mest vara spontanképen som man kanske kan fd lite dngest dver efterat. Nér det vart att
man kopt ndt infor en helg for att man skulle ha det pd nan tillstillning, sd tinker man i efterhand att det kanske
inte var sd himla vdrt att ldgga sd mycket pengar.” (ip6)

Da det ér flertalet faktorer som paverkar omvirderingen av ett kop ar det svart att urskilja ett
starkt samband mellan att influencers bekréftelse via sociala medier spelar ndgon storre roll
pa konsumentens beteende efter kopet. Respondenterna har bekréftat att de pdverkar deras
kénslor kring ett plagg, och ddrmed deras attityder, men ingen har ndmnt att de har lamnat
tillbaka ett plagg efterat pa grund av att mottagit negativ eller positiv bekréftelse av
influencers. Istéllet dr det passformen som brukar vara huvudorsaken till varfor
respondenterna viljer att 1dmna tillbaka sina plagg efter ett misslyckat kop.

“Det dr vdl om passformen inte, det gar liksom inte att anvinda, for det sitter helt konstigt eller ndgonting. For
dad, dd har man ju inget annat val liksom.” (ip5)
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Foljaktligen &r det snarare attityder kring det genomforda kdpet som péverkas av influencers
genom bekréftelse, medan beteendet hos respondenterna inte paverkas i samma utstriackning.
Bekréftelse kring ett kop paverkar omvéarderingen i1 kopprocessen da respondenternas kénslor
och attityder kring objektet fordndras. Detta leder dock inte alltid till att respondenterna
lamnar tillbaka klddesplagget, trots att de upplever missndjdhet géllande ett inkop.

4.9 Motstind gentemot influencer marketing

I samtliga intervjuer har en underton av motstand gentemot influencers och deras verksamhet
pa Instagram uppfattats, vilket har konsekvenser for styrkan av influencers paverkan pa
respondenternas kdpprocess. Flera respondenter upplever att vissa av de personer de foljer pa
Instagram hamnar i skymundan, ofta véinner som &r mer privata och sparsamma med
uppdateringar i jimforelse med influencers. Detta utgér da en god anledning for
respondenterna att sétta restriktioner kring vilka de véljer att folja pd Instagram, vilket
resulterar i att de foljer allt farre influencers och fler vinner.

“Det blir ju sa att alla bloggerskor uppdaterar Instagram sa mycket. Bdde foton och stories. Och det gor inte
ens kompisar. Sd da vill jag inte bara att det ska bli hela tiden. Att man kollar pad stories pd folk man inte kéinner
hela tiden.” (ip6)

Dock ér det endast en utav tio respondenter som dragit en strikt gréns vid att néstan bara folja
vénner pa Instagram och &ven denna personen foljer ndgra f4 noga utvalda influencers, vilka
hon upplever ar mer personliga och fortroendeingivande. Detta pavisar, &nnu en gang, hur
viktigt det dr for influencers att etablera en relation med sina foljare for att inte forlora dem.

Det ér dven tydligt att respondenterna utvecklat ett motstand och en skepticism gentemot
betald reklam pa sociala medier d& de anser att manga samarbeten inte uppfattas som genuina
och fortroendeingivande. Den sammantagna uppfattningen av respondenternas attityd
gentemot influencers &r att de har ett kritiskt forhéllningssatt till dem, vilket kan ha som effekt
att respondenternas kdpintentioner minskar gentemot de produkter som influencers
kommunicerar.

“Jag blir mer inspirerad om det inte dr ett betalt samarbete. Det blir inte lika genuint.” (ip2)

“Jag tycker att det blir trdkigt ndr det blir sd tydligt kopt.” (ip9)

Da fortroende enligt Yuksel och Labrecque (2016) dr grundstenen i den parasociala
interaktionen som kan orsaka forédndringar i konsumtionsbeteende, minskar troligtvis
influencerns paverkan pa respondenternas kopprocess vid betald reklam. Eftersom annonser
pa Instagram numera méste mérkas som reklam (SOU 2018:1), har det blivit allt mer
uppenbart att influencers marknadsfor &t foretag istillet for att dela med sig av spontana och
personliga dsikter gillande produkter, vilket respondenterna #r skeptiska till. Aven detta ir en
orsak till varfor ett flertal av dem har valt att minska antalet influencers de foljer pa Instagram
och att de samtidigt dr vildigt selektiva géllande vilka de behaller i sitt flode. Influencer
marketing uppfattas ofta enligt respondenterna som forsok av foretag att “lura” konsumenter

36



att kopa deras produkt. Respondenterna uttrycker darfor besvikelse over sig sjdlva nér de
véljer att klicka pa samarbeten som publiceras pa Instagram eftersom de anser att de blir
lurade. Detta dr dirmed viktigt for bade influencers och foretag att ha i atanke vid skapandet
av samarbeten som ska framstd som genuina.

“Ja, alltsd jag dr vdl relativt littpaverkad, men jag kanske inte koper det. Men jag klickar i alla fall.
Tyvirr.”(ipl)

“Just ocksd for att man kan ju ldtt bli lurad 6ver att men, en kavaj eller ett par byxor sitter sd himla snyggt pd
den personen, men sen ndr man ser det irl sa bara 'fast det hér var ju inte ens skont material’ liksom.” (ip7)

P& samma sétt som De Veirman m.fl. (2017) hivdar att traditionella marknadsforingskanaler
forlorat en del av sin effekt, dr det mdjligt att detta indikerar att fenomenet influencer
marketing som ett strategiskt marknadsforingsverktyg éven héller pa att forlora sin verkan.
Precis som Huhn m.fl. (2017) hdvdar sé anser respondenterna att uppenbar reklam skadar
fortroendet for influencers pa sociala medier. En av respondenterna har trottnat sa mycket pa
reklam i sitt Instagram-flode att hon tagit beslutet att avfolja samtliga influencers, for att
sedan se vilka hon saknar och genuint inspireras av.

“Nej, men jag kinde sd hdr att det var mycket som inte inspirerade mig pd ndt sditt. Att jag inte fick ut sa mycket
av att folja en del influencers och sd. Och jag kinde lite sahdr att jag ville ta ett aktivt val ddr jag bara foljer
mdnniskor som jag faktiskt genuint inspireras av. Och det grundar sig nog i att jag kinde ett tag att den hdir
influencerbiten exploderar ju verkligen.” (ip8)

Respondenternas motreaktionen gentemot influencer marketing verkar grunda sig i att
fenomenet blivit allt mer vanligt forekommande. Flera respondenter dnskar darfor distansera
sig sjélva fran influencers pd Instagram da de upplever att det borjar bli trottsamt att folja
dem. De uppvisar exempelvis motstdnd gentemot influencers som forebilder da de anses
skapa en avundsjuka hos respondenterna. De visar dven upp ett kritiskt forhallningssétt till
bilder som influencers publicerar i syfte att marknadsfora klader, da de anser att influencers
inte gor kldderna rattvisa nir det géller exempelvis passform for den allmédnna publiken.
Darfor dr respondenterna forsiktiga med att acceptera bilderna influencers publicerar som ren
fakta kring hur kldderna ser ut pa “vanliga ménniskor”, eftersom de upplever att influencer
star for ett ideal som ett fital lever upp till.

“Men sen sd passar ju dom typ i allt men da gick jag dndd in och kollade liksom.” (ip2)

“Jag blir sa himla avundsjuk. Fér det blir ju lite av en vriden syn pad vissa grejer ibland nér folk tar sa himla bra
bilder pa kidder.” (ip7)

Dessa uttalanden kan téinkas spegla hur respondenterna kan bli psykiskt pdverkade av det
innehall de moéter i1 sociala medier och darfor vikten av att inte jamfora sig med andra. Detta
gér foljaktligen delvis emot teorin om att konsumenter ofta paverkas av influencers de vill
identifiera sig med (Hsu m.fl., 2013), eftersom ménga influencers anses ha ett svaruppnaeligt
utseende och livsstil. Trots detta sa véljer alla respondenter att f6lja somliga vil utvalda
influencers dnda, vilket resulterar i att deras konsumtionsmonster blir paverkade trots
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motstdndet. Motstandet till influencer marketing kan dock ténkas franta influencers mycket av
deras potentiella paverkan i alla steg som ingér i kopprocessen.

Sammanfattningsvis pavisar analysen av det empiriska materialet att fortroende, genuinitet
och autenticitet dr viktiga egenskaper for respondenterna nér de véljer att folja och ddrmed
lata sig paverkas av influencers pa Instagram. Kategorierna “relationen till influencers” samt
“motstand gentemot influencer marketing” skulle ddrmed kunna anses utgora tvd motpoler
som dikterar i vilken utstrdckning respondenterna blir antingen positivt eller negativt
paverkade av influencer marketing pa Instagram. Analysen som beskrivs i kategorin
relationen till influencers visar pa hur relationen kan ha en positiv inverkan pé samtliga steg i
kdpprocessen, medan kategorin motstand gentemot influencer marketing framst analyserar
drivkraften bakom influencers uteblivna effekt pa kopprocessens samtliga steg.
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S. SLUTDISKUSSION

I detta avsnitt besvaras uppsatsens forskningsfrdga “Hur paverkas konsumentens képprocess
av influencer marketing pa Instagram?” i den slutsats som kunnat faststdllas utifran
uppsatsens analys. Slutsatsen dr utformad pa ett sammanfattande vis och i samma ordning
som analysen presenterades. Ddrefter foljer en diskussion med medféljande
rekommendationer och avslutningsvis ges forslag pd framtida forskning inom dmnet.

5.1 Slutsats

Influencer marketing pa Instagram péverkar respondenternas kopprocess till olika grad i de
fem olika stegen vilka modellen bestar utav. Instagram 4r en applikation vilken anvénds hogst
frekvent av respondenterna, vilket tyder pa att det &r en effektiv marknadsforingskanal.
Applikationens utformning resulterar i att den marknadsforing som kommuniceras pé
Instagram inte uppfattas som patvingad pa samma sétt som traditionell marknadsforing.

Relationen mellan respondent och influencer anses som lyckad om respondenten upplever att
influencern kommunicerar personlig, transparent och genuin information vilket &r grundstenar
1 den parasociala interaktionen som pdverkar respondenterna att forédndra deras
konsumtionsmdnster. Relationen mellan influencer och respondent dr avgérande for
influencerns paverkan pa samtliga steg i respondenternas kdpprocess.

Instagram é&r en viktig inspirationskélla for respondenternas modekonsumtion vilket leder till
uppkomsten av behov hos respondenterna att efterlikna de influencers vilka de foljer. Denna
onskan om konsumtion resulterar oftast inte i ett genomfort kop, vilket leder till slutsatsen att
Instagram i form av inspirationskélla har starkast paverkan pa respondenternas
motivutveckling i borjan av deras kdpprocess.

Den inspiration som sprids via Instagram é&r ofta trendrelaterad vilket betyder att influencers
har en effekt pé vilken typ av produkt mottagarna av inspirationen bor kdpa. Det ér i
applikationen som respondenterna uppfattar de senaste trenderna och influencers pa Instagram
har ddrmed en betydande effekt pd respondenternas informationsinsamling i kdpprocessen.

Rekommendationer och recensioner som influencers pa Instagram formedlar dr véardefulla for
respondenter i steget utviardering av alternativ, 1 kopprocessens mitt. Det &r relationen mellan
influencer och respondent samt respondentens egen smak och kunskap kring produkten som
avgor hur stark paverkan rekommendationen har pd kdpprocessen.

Reklam, i form av erbjudanden och rabatter som ofta kommuniceras pé Instagram, lockar
respondenterna till att klicka pa olika ldnkar vilka leder vidare till diverse klidhemsidor. Da
knappt ndgon respondent kunde exemplifiera ett specifikt kop de genomfort pd grund utav
reklam via Instagram dras slutsatsen att rabatter och erbjudanden pa Instagram kan ha en
paverkan pé respondenters attityder kring produkter och varumérken, men séllan beteenden
och ddrmed inte steget kop i deras kdpprocess.
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Mode ér ett intresse for samtliga respondenter, vilka dven delar uppfattningen av att Instagram
fyller en funktion som digital plattform for underhllning av deras modeintresse. Orsaken till
varfor reklam pa Instagram sdllan pdverkar respondenterna till att faktiskt kopa nigot kan
foljaktligen bero pé att de ej anvinder applikationen i konsumtionssyfte da de befinner sig 1
ett kopldge, utan snarare for underhallning av deras modeintresse.

Bekréftelse fran influencers i form av bilder och uttalanden paverkar respondenternas tankar
kring ett potentiellt eller redan genomfort kop och resulterar dirfor i att bade steget
utvdrdering av alternativ samt omvirdering paverkas 1 kopprocessen. Tankarna kring plagget
behover inte alltid fordndras till de positiva, utan kan d@ven ha en negativ effekt om
exempelvis komplimanger uteblir.

Skepticismen till influencers i allménhet utgdr en motpol till relationen influencers har med
sina foljare, eftersom de bdda avgor hur stark paverkan influencers har pa kopprocessens olika
steg. Det 0kade motstdndet gentemot influencer marketing har en negativ effekt pa
mdjligheten till pdverkan pa respondenternas kdpbeteende, medan starka relationer mellan
influencers och dess foljare kan ha en positiv effekt pa kopprocessens samtliga steg.

5.2 Diskussion & Rekommendationer

Respondenternas varierande attityder gentemot influencers utgor rimligtvis en spegelbild av
konsumenters asikter i allméanhet, vilket i sa fall innebér att konsumenter kinner fortroende
for vil utvalda influencers samtidigt som manga éven utvecklar ett allt storre motstand till
fenomenet influencer marketing. Detta kan i1 framtiden mdjligtvis leda till att influencer
marketing forlorar en del av styrkan i sin slagkraft, precis som traditionell marknadsforing
hévdats gjort idag. Det blir ddrmed av allt storre vikt for foretag och anvindare av influencer
marketing att ta till sig vad som utgor en effektiv influencer marketing strategi, vilken pé ett
fordelaktigt sétt nyttjar parasociala interaktioner och eWOM. Enligt den kunskap som
framkommit genom uppsatsens analys och slutsats édr fortroende av storsta vikt vid skapandet
av relationer mellan influencers och konsumenter. Vad som kan téinkas skada relationen ar
brist pa transparens i kommunikationen och didrmed autenticitet. Eftersom det &r relationen
mellan influencer och konsument som avgdr hur mycket konsumentens kdpprocess paverkas
av marknadsforingen skapas incitament for foretag att anpassa sin influencer marketing for att
pa bista mojliga sitt utnyttja dessa fortroendeingivande relationer pa sociala medier.

Da undersokningen pévisat att konsumenter &r selektiva i vilka influencers de viljer att {f6lja,
ar det av stor vikt att foretag viéljer att samarbeta med de influencers vilka etablerat starka
relationer med sina foljare. Resultatet av undersdkningen pekar dven pa att konsumenter
véljer att folja personer de identifierar sig med samt att de litar olika mycket pé olika
influencers. Detta pdvisar att foretag bor samarbeta med influencers som har en tydlig och
lojal mélgrupp. En influencer med en lojal och specifik malgrupp har troligtvis ett storre
fortroende bland sina foljare da igenkdnningsfaktorn bor vara hogre och inldggen ar inriktade
mot foljarna samt deras intressen. Effekten av marknadsforingen bor ddrmed vara storre pé
grund av den tillit vilken etablerats, influencer och foljare emellan.
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I framtiden kommer darfor valet av influencer vara kritiskt for foretag som vill anvédnda sig
utav influencer marketing. D& motstandet gentemot influencer marketing forvintas oka &r det
viktigt for foretag att ta fasta pa vad konsumenterna i framtiden kommer vardesatta hos
influencers som inflytelserika personer. Eftersom de influencers som &r mer selektiva i val av
samarbeten och annonser pé Instagram uppfattas av respondenterna som mer
fortroendeingivande, bor foretag 1dgga stor vikt vid att bygga ldngvariga samarbeten med
influencers. Det ér dven viktigt att skapa ndgot form av avtal som begrénsar influencers fran
att marknadsfora flertalet olika foretag under samma tidsspann, dé detta skadar foretagets
marknadsforing eftersom tillforlitligheten kan ta skada. Att marknadsfora via de influencers
som har storst rickvidd eller hogst foljarantal 1dr inte vara det mest effektiva
tillvigagéngssittet, da det dr kvaliteten pa relationen och fortroendet till f6ljarna som styr
paverkan i slutdndan.

Foretag borde dven utforma sin marknadsforing strategiskt for att den ska né fram pa
Instagram. Vid utforandet av reklam bor foretag ha i dtanke att det finns ett maktforhallande
mellan influencer och f6ljare, ddr en upplevd ojimn balans inte uppskattas fran foljarens sida.
Detta har visat sig tydligast inom omradet for rekommendationer och recensioner dér
konsumenten i somliga fall inte kan bilda sig en egen subjektiv uppfattning kring produkten,
utan behdver forlita sig pa vad influencern séger och tycker. Enligt uppsatsen analys har den
explosivartade utvecklingen av influencer marketing och betalda samarbeten lett till
misstroende vid rekommendationer frin influencer. Foretag bor déarfor undvika att utforma
marknadsforing som bygger pé rekommendationer fran influencers, da det av konsumenter
kan uppfattas som lurendrejeri eller alltfor uppenbar reklam. Det stora undantaget i denna
kategorin dr produkter som konsumenten upplever som komplexa och dirfor villigt kan ta
emot rekommendationer kring. Foretag bor dirfor ha god produktkdnnedom och medvetenhet
géllande hur konsumenter uppfattar deras produktutbud, d& reklamen bor anpassas dérefter.
Ifall konsumenter efterfrdgar rekommendationer inom ett visst segment av produkter, bor
ddrmed dessa tillhandahéllas och motstdndet mot reklamen bor da inte heller vara lika stort.

Kunskapen som ir framtagen ur uppsatsen pekar pa att konsumenter anviander Instagram som
en inspirationskélla. Det framkommer ocksé tecken pa att konsumenter gérna vill se kldderna
pa en annan person for att 6ka inspirationens effekt. Det blir darfor viktigt for foretag att
designa sina samarbeten pa det vis att de upplevs som inspiration, snarare dn reklam. En
inspirationsbild lér oka foretagets exponering mer én en traditionell annons med produktbild
och pris. Att integrera foretagets produkter eller varumaérke pa ett snyggt sétt i influencers
vardagliga bilder bor darfor utgdra ett vinnande koncept, istillet for att kommunicera allt for
sdljande budskap till konsumenter vilka inte anvénder Instagram for att konsumera.

Enligt uppsatsens analys bor dock Instagram som plattform for annonsutrymme ifrdgasittas
dé respondenterna hivdar att de séllan kdper produkter som marknadsfors via applikationen.
Detta eftersom den generella uppfattningen bland respondenterna ér att Instagram snarare
fungerar som en underhallningskanal och inspirationskélla. Om konsumenten inte dr instilld
pa att handla nédr denne besoker applikationen uppstér fragan kring hur effektiv influencer
marketing #r pa Instagram. Overdrivet mycket reklam pa applikationen anses idag vara
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oonskat, vilket kan ha en negativ effekt pa konsumenter samt resultera i att deras motstdnd
kring influencer marketing 6kar. Om marknadsforingen inte ar uppskattad hos konsumenten
kan den skapa en effekt av negativa attityder kring produkter och varuméarken. Da
respondenter redan idag uppvisar tendenser pa avstandstagande fran influencers pa grund av
brist pa tillit och genuinitet finns en risk med den fortsatta utvecklingen av influencer
marketing.

For att undvika att motstdndet mot influencer marketing 6kar ytterligare bor foretag mojligtvis
omvdrdera sitt mal med den reklam de exponerar pa Instagram. Uppsatsens slutsats pekar pd
att influencer marketing pa Instagram &r otroligt effektfull i steget motivutveckling i
kdpprocessen. Detta tyder pa att konsumenterna dr mottagliga for nya varuméarken och
produkter, om de presenteras pa ett inspirerande sétt. Foretag bor dérfor ha som mal att
fordndra och 6ka positiva attityder gentemot deras produkter, snarare dn att fordndra direkta
beteenden hos konsumenten. Annonser pé Instagram innehéllande erbjudanden med maél att
konsumenten ska konsumera direkt bldddrar de bara forbi i havet av bilder. Bygger foretaget
istdllet upp en inspirationskaélla tillsammans med olika influencers finns det stora mdjligheter
att paverka konsumentens attityder, vilket med storsta sannolikhet dven forandrar
konsumentens beteende i1 forlingningen och ddarmed steget kop 1 kopprocessen.

5.3 Framtida forskning

Slutsatsen som &r dragen utifran uppsatsens empiriska insamling faststéller att kop inte
paverkas i lika stor utstrackning, av influencer marketing péd Instagram, som de andra stegen i
kopprocessen. Dock ér det omdjligt att faststdlla ifall samma slutsats gar att appliceras pa
konsumenter i allménhet. De tio respondenter som intervjuats kan ha haft svart att minnas
specifika exempel pa kop som blivit paverkade, saknat medvetenhet kring influencers
paverkan pé deras beslut eller inte velat erkénna att de blivit paverkade pé grund utav det
motstdnd som véxer fram gentemot influencers. Det ligger dven en stor utmaning i att studera
konsumenternas péverkan av influencers eftersom det kan drdja ldng tid mellan de olika
stegen 1 kdpprocessen. Detta kan bero pa att konsumenter paverkas omedvetet och dérfor kan
kopet bli forskjutet till ett senare tillfdlle, vilket i sd fall betyder att steget kop dndé blir
paverkat. Den kvalitativa metoden som valdes for uppsatsen forsvérar verifieringen av
korrelationen mellan influencer marketing och kop hos respondenterna. Influencer marketing
kan dérfor givetvis ha en storre effekt pd genomforandet av klddinkdp i realiteten. For att
undersoka detta sambandet foreslas darfor en mer omfattande undersdkning dér
fragestéllningen i denna uppsats testas pa en storre population for att verifiera nagon form av
generalisering kring konsumenter i allménhet. En kvantitativ metod hade ocksa varit
behjalplig for att testa hypotesen av att influencer marketing paverkar steget kop 1
konsumenters kdpprocess.

Dartill hade det varit av stort intresse att genomfora en undersdkning som var mer inriktad pa
konsumenters attityder gentemot influencer marketing, snarare én det beteende de uppvisar
som f6ljd av marknadsforingen. I diskussionen framgér att attityder med stor sannolikhet blir
paverkade i storre omfattning av influencers pé Instagram &n direkta beteenden. Det hade
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darfor varit intressant att underska vad som péverkar attityder gentemot influencer marketing
och hur de paverkas, eftersom attityder i férlingningen kan ha paverkan pé det framtida
beteendet hos en konsument.
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BILAGOR

Bilaga 1. INTERVJUGUIDE - Intervjufriagor kring kopprocessen
Inledning

* Vart kommer kldderna du har pé dig ifran?

* Hur ofta shoppar du kliader?

* Hur mycket pengar ligger du pa kldder under en ménad?

+ Vilket klddesplagg dr du mest ndjd med i din garderob? Varfor?

+ Vilket klddesplagg dr du mest missndjd med i din garderob? Varfor?

+ Vem/vilka ir din stilikon/stilforebilder? Varfor? Hur paverkar hen/dom dina

kopbeslut?

1. Utveckling av motiv

« Vilket klddesplagg kopte du senast?

+ Kan du specificera orsaken eller motivet till ditt senaste ink&p?

+ Ditt senaste kop: hade du sett klddesplagget nagonstans innan du kopte det?

«  Ar dina klidink&p dver lag behovsrelaterade, eller bygger de oftare pa emotionella
behov?

» Spontanshoppar du ofta? Vad beror det pa?

» I vilken situation far du koplust?

« Vilken ér din frimsta inspirationskalla till att kopa kldder? Till exempel
person/varumérke/magazine.

«  Ar det viktigt for dig att shoppa enligt pAgdende trend? I sé fall, hur och vart blir du
inspirerad av trenderna?

2. Insamling av information

» Letar du medvetet efter information infor dina kop som forberedelse?

* Vad f0r typ av information skulle du sdga dr av intresse?

» Vart letar du efter information? Vilka medier/kéllor paverkar din
informationsinsamling?

» Letar du ndgonsin efter rabattkoder? Vart nagonstans?

» Nir hittade du senast ett nytt kladmérke/webshop/affar du tyckte om? Vart?

+ Blir du paverkad om ndgon rekommenderar ett speciellt kladmairke till dig nér du ska
vélja produkt? Vilken typ av person blir du paverkad av?

3. Utvirdering av alternativ

* Hur jimfor du olika alternativ ndr du ska vélja att kopa ett klidesplagg? Vilka dr
viktiga faktorer nir du véljer att handla en produkt framf6r en annan?

*  Om du skulle rangordna olika alternativ, enligt vilka kriterier hade du rangordnat da?
Till exempel pris/kdnsla/kvalitet/trend etc.

» Liser du recensioner eller rekommendationer kring plagg innan du genomfor ett kop?
Fran vem eller vilka?

+ Finns det ndgon eller nagra personer som du tar hjdlp av for att utvédrdera alternativ?
Béde online/offline.



4. Anskaffning/kop

Niér bestdmmer du dig for att genomfora ett kop?

Vilket var det senaste klddesplagget du kopte? Varfor kdpte du det? Vart ndgonstans?
Ar chansen storre att du handlar om det finns ett erbjudande? Vart ser du oftast dessa
erbjudanden?

Vet du vad du ska kopa nér du gar till en butik (online eller offline), eller bestimmer

du dig pa plats?

Shoppar du helst pa internet eller i fysisk butik? I vilka butiker?

Ar det ndgon person som influerat och drivit dig till att gora ett kop?

5. Omvirdering

Hur funderar du kring ett kop efter att du genomfort det?

Ar du n6jd med ditt senaste kdp?

Vad kan fa dig att angra ett kop?

Om du ténker pé senaste gdngen du ldmnade tillbaka ett klddesplagg, varfor gjorde du
det?

Har du ndgonsin sett ndgot annat plagg som varit jimforbart med ett du kdpt som du
angrar att du inte istdllet kopte? Vart nagonstans har du i sa fall sett detta?

Brukar du recensera dina kdp pa nagot sétt?

Kan en annan ménniska influera och paverka dig till att limna tillbaka ett klidesplagg
eller angra ditt kop? Vem?



Bilaga 2. INTERVJUGUIDE - Intervjufragor kring influencers
1. Motivutveckling

Hinder det att du ser ett klidesplagg pd en influencer och darmed blivit inspirerad och
fétt ett motiv till att handla samma plagg?

2. Insamling av information

Hur uppfattar du influencers pa Instagram som spridare av information géllande
klader? Tycker du de ér trovdrdiga i sina rekommendationer? Kanner du ett fortroende
for influencers du foljer pa sociala medier och deras publiceringar av information?
Klickar du ndgonsin pa ldnkar som influencers anvéander for att driva internettrafik till
olika hemsidor?

3. Utvirdering av alternativ

Kan du paverkas av influencers recensioner eller rekommendationer kring klidesplagg
pa Instagram?

Har du ként att influencers pé Instagram paverkat vilket alternativ av olika
kladesplagg du véljer att kopa?

Litar du mer eller mindre pd influencers rad snarare dn rad fran vénner/familj da du
utvérderar olika alternativ av klddprodukter?

Litar du olika mycket pé olika influencers rad och rekommendationer? Varfor?

4. Anskaffning/kop

Har influencers pa Instagram lett dig till att genomfora ett kop nadgon gang? Vilken?
Varfor tyckte du att influencern verkade dvertygande?

Om du ser tillbaka pa dina fem senaste klddinkdp, hur manga av dem skulle du séga ér
paverkade pé ndgot sitt av en influencer?

5. Omvirdering

Kan influencers paverka hur ndjd du &r med ett genomfort kop?



