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Abstract

The purpose of this essay is to study what it is that makes consumers choose to listen to an
influencer, through studying how consumers trust for an influencer is built and how it can
affect the relation with the company. This will be done with the chosen theoretical framework
of Parasocial Interaction and Parasocial Relation. The study aims to help and advice
companies that choose to use influencers in their marketing strategy through a gained
knowledge and understanding how consumers are affected by influencer marketing.

To examine the purpose of the study the following research questions have been chosen:
- Which factors decide consumer trust for an influencer?; And later creates trust for the
company collaborating with influencers?

To be able to answer the above presented research questions a qualitative research method
including six semi-structured interviews were conducted. The interviews were coded and
themed and then analyzed and compared with each other.

In the made interviews the following factors were found: Inspiration, Knowledge and
Competence, Real and Genuine, Parasocial Interaction and Parasocial Relation. These factors
were analyzed with the constructed model fortroendetrappan which was made to show how
the trust of a consumer for a influencer can be built. Inspiration is a big part of the reason
people follow influencers, the factor refers to the level of attraction the influencer is to its
followers which creates trust. Knowledge and Competence are the next factors that affects the
building of the trust from consumers. An influencer has more a larger amount of trust from
followers within the field he or she specializes in. The next factors presented are Real and
Genuine, these factors are linked to the authenticity of the content that the influencer delivers.
The more authentic feeling the influencer can create around his or her content the more trust
is created. The parasocial interaction factor comes next and it refers to the level of
communication and interaction (either perceived or real) between the influencer and the
followers. Last of the found factors in the interviews were relation. Parasocial Relation refers
to the parasocial relationship created between the influencer and the followers, due to the one-
sided interaction between the influencer and the followers the relationship between them also
becomes one sided. The stronger the parasocial relationship is the stronger the trust is from
followers to the influencer.

The main conclusion of this study is that the influencer works as a protection guard for the
company. The metaphor means that the company is protected from negative opinions and
responses from consumers to the marketing made by the influencer. These negative opinions
and responses hurt the trust for the influencer from the consumers but its does not hurt the
trust of the companies. Therefore, trust that consumers have for the influencer is more
sensitive than the trust for the company.



Sammanfattning

Syftet med denna uppsats dr att studera vad som gor att konsumenterna véljer att lyssna pd en
influencer, genom att undersdka hur konsumenters fortroende for en influencer byggs upp
samt hur detta sedan kan komma att péverka relationen med foretaget. Detta kommer att ske
med det valda teoretiska ramverket Parasocial interaktion och Parasocial relation. Studien
syftar till att erbjuda tips och rdd till de foretag som véljer att anvénda sig av influencers i sin
marknadsforingsstrategi genom en forstarkt kunskap och forstaelse for hur konsumenter
paverkas av influencer marketing.

For att undersoka syftet med studien har foljande problemstéllning valts:
- Vilka faktorer avgor konsumenters fortroende for en influencer?; Och vidare skapar
fortroende for foretag vid samarbeten med influencers?

For att kunna svara pé ovan presenterade problemstéllning genomfordes en kvalitativ metod
med sex semistrukturerade intervjuer. Intervjuerna kodades for att sedan analysera och
jamforas med varandra.

Intervjuerna resulterade i foljande faktorer som paverkar konsumenters fortroende till en
influencers: Inspiration, Kunskap och Kompetens, Akta och Genuin, Parasocial Interaktion
och Parasocial Relation. Dessa faktorer analyserade utifrdén modellen fortroendetrappan som
konstruerades for att visa hur konsumenters fortroende byggs upp. Inspiration ar den forsta
byggstenen till att ménniskor har fortroende for influencers. Faktorn refererar till niva av
attraktion som influencers har till sina foljare vilket skapar fértroende. Kunskap och
Kompetens &r nésta byggsten i fortroendetrappan som paverkar konsumenternas fértroende
till influencers. En influencer har mer fortroende frin konsumenter inom det omrade han eller
hon specialiserar sig i. Den foljande byggstenen ir Akta and Genuin. Dessa faktorer &r
kopplade till dktheten i det som influencern levererar. Ju mer autentisk kénsla influencern kan
skapa kring hans eller hennes rekommendationer, desto mer fortroende skapas. Faktorn
Parasocial Interaktion kommer hérndst och refererar till den kommunikationsnivéa och
interaktion (antingen uppfattad eller verklig) mellan influencern och sina foljare. Sista av de
byggstenarna i fortroendetrappan var Parasocial Relation. Parasocial Relation héanvisar till det
parasociala forhdllandet som skapas mellan influencern och f6ljarna, pa grund av den ensidiga
interaktionen mellan influencern och foljarna blir relationen mellan dem ocksé ensidig. Desto
starkare den parasociala relationen &r, ju starkare &r fortroendet fran konsumenter till
influencern.

Slutsatsen i denna studie dr att influencerns fortroende fran konsumenter dr mer kénsligt &n
konsumenters fortroende for det samarbetande foretaget dd influencerna fungerar som en
skyddsvakt for foretagens fortroende. Metaforen betyder att foretag skyddas fran negativa
asikter fran konsumenter till den marknadsfoéring som gjorts av influencers. Dessa negativa
asikter och omdomen skadar fortroendet for influencern fran konsumenterna, men skadar inte
foretagens fortroende i samma utstrackning.
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1. INLEDNING
1.1 Problembakgrund

Mainniskor véaxer upp 1 ett samhélle dir foretag dagligen forsoker paverka konsumenter att
konsumera genom olika former av massmedia. Trots att konsumenter hela tiden utsétts for
foretags forsok att paverka, har séttet att bli utsatt pa fordndrats genom en snabbt 6kande
tillvixt av kommunikationsmedel i form av sociala medier vilket har lett till att den
traditionella marknadsforingen minskat (Liu m.fl., 2017). Hagberg m.fl. (2015) menar att
digitaliseringen dr en av de mest pagaende och signifikanta transformationer av det moderna
samhdllet vilket paverkar det dagliga livet. Det 6kande anvindandet av mobila enheter som é&r
kopplade till internet har bidragit till ett forandrat konsumentbeteende och konsument
practice. Belk (2014) menar att den digitala vérlden har fordndrat ménniskors sétt att leva och
hur digitala enheter haller pa att bli “en del av oss sjdlva”.

Redan 1994 beskrev Rust och Oliver “reklamens dod” vilket Dahlén och Rosengren (2016)
citerar i sin forskning. Datidens reklam ma visserligen vara dod men nya typer av reklam har
vuxit fram och dr idag mer ndrvarande dn nagonsin. Liu m.fl. (2017) pastér att
kommunikation och marknadsforing har skiftat frén traditionella medier till sociala medier pa
grund av sociala mediers snabba tillviixt. Ar 2015 anviinde ungefir 65% vuxna amerikaner sig
av sociala nétverk som ett verktyg for att samla information, vilket néstan ar ett tiofaldigt
hopp over det senaste decenniet (Perrin, 2015). Facebook, som &r det mest populéra sociala
nétverket 1 viarlden nddde &r 2017 ett anvéndaravtal péd 2,2 miljarder i ménaden. Samtidigt
hade systerforetaget Instagram 500 miljoner dagliga anvindare i september 2017, vilket var
over en fordubbling av de 200 miljoner dagliga anvindare i april 2017 (Statista, 2018).

Internets framvéxt har idag mojliggjort en 6kning av konsumenters makt dir information kan
delas och spridas via sociala nitverk (Doherty & Ellis-Chadwick, 2010). Enligt Doherty och
Ellis-Chadwick (2010) kan detta komma att piverka foretags varumérken dé konsumenter
delar information om produkter och tjénster. Samtidigt som konsumenternas makt 6kar sker
det en fordndring kring vart konsumenter ar villiga och mottagliga att ta till sig information
ifrdn. Enligt studien “Nielsen Global Trust in Advertising Survey” fran 2012 visade det sig att
92% av de globala konsumenterna litar mer pd fortjinad reklam (rekommendationer som sker
organiskt genom exempelvis word-of-mouth) 4n all annan form av marknadsforing (Pophal,
2016). Idag vill konsumenter veta allt det som ligger bakom produkter men ocksé allt bakom
foretaget (Power, 2018). Den allt mer 6kande konsumentmakten har idag lett till att foretag
madste utveckla nya strategier for att nd ut till sina konsumenter (Doherty & Ellis-Chadwick,
2010).

En marknadsforingsstrategi som pa senaste fétt stor uppmarksamhet &r influencer marketing.
Abidin (2016) beskriver att influencer marketing innebér att foretag kommunicerar ut sitt
budskap genom en person med ett stort antal foljare pa sociala medier. Dessa personer ger
foretag exponering da de visar sig sjdlva med foretagets produkter och varumairke. Vidare
menar Abidin (2016) att genom att anvinda sig av influencer marketing kan foretag fa
tillgéng till redan etablerade relationer som influencers har byggt upp under en ldngre tid med
sina foljare. Detta sker via den inflytelserika personens egna kanaler i utbyte mot betalning
frn foretaget. Foretagen har hittat ett nytt sétt att na ut till sin malgrupp genom de sociala
plattformarna som den digitala vérlden erbjuder, vilka blir allt viktigare i konsumenters
vardag.



Mellan influencer och f6ljare skapas det en illusion likt en 6msesidig vénskap (Labrecque,
2014). Illusionen skapas enligt Labrecque (2014) genom den parasocial interaktionen da
foljare upplever en kénsla av interaktivitet. Rubin och McHugh (1987) beskriver fenomenet
parasocial interaktion som en ensidig relation vilket kan liknas med interaktionen som sker
mellan TV-karaktérer och dess publik. For att publiken ska f6lja ett program vecka efter
vecka menar de att TV-producenter maste soka efter attraktiva personligheter som skapar
engagemang och upplevd interaktion med publiken. Genom att exponeras for en viss
personlighet ver en ldngre tid menar Horton och Wohl (1956) att det skapas gemensamma
erfarenheter som utvecklar ett intimitetsband med media karaktiren. Vidare menar de att ju
mer tid man spenderar att granska och observera karaktérens beteende, rést och gester, desto
mer utvecklar dennes publik en kénsla av palitlighet vilket kan jimforas med utvalda vénner
(Horton & Wohl, 1956). Illusionen av en dmsesidig vinskap som skapas mellan influencer
och foljare, bygger pa den parasocial relation som foretag idag utnyttjar genom strategin
influencer marketing.

1.2 Problemdiskussion

Konsumenter far idag allt mer makt och inflytande dver foretag och samhillet. Foretagen
maste dérfor hela tiden anpassa sig for att nd ut med sitt budskap till sin malgrupp. Det
uppstér ett problem for foretag da det har skett ett skifte i vart konsumenter befinner sig, vart
konsumenter himtar information samt vad de uppfattar som trovérdigt. Weimann (1994)
beskriver att influencers fungerar som en opinionsledare likt ett filter mellan
marknadsforingen av foretagen och allméinheten. Foretagens budskapet passerar genom filtret
vilket antingen kan gynna eller missgynna foretaget d opinionsledaren antingen forstarker
eller forsvagar marknadsféringen med sina dsikter och omdomen. Att foretag véljer att
anvianda en mellanhand f6r att na ut till sina kunder har visat sig vara en nyckel till framgéng.
Det problem som kvarstér och saknar beskrivning fran tidigare forskningen finnes i hur en
konsument bygger upp sitt fortroende till en influencer som vidare skapar ett fortroende for
foretag genom samarbete. Denna ovetskap ar intressant dd Koehn (1996) péstar att fortroende
ar nyckeln till succé och langvariga relationer inom affarsvérlden.

1.3 Problemstéllning

For att skapa en forstéelse kring hur en konsument bygger upp sitt fortroende till en influencer
samt hur det vidare paverkar fortroende for foretag vid samarbeten med influencers har
foljande problemstillning formulerats:

o Vilka faktorer avgdr konsumenters fortroende for en influencer?; Och vidare skapar
fortroende for foretag vid samarbeten med influencers?

Frégorna ovan har utformats pa detta vis da studien &mnar att undersdka konsumenters
fortroende till influencers samt hur deras fortroende till influencers sedan paverkar
konsumenters fortroende mot foretagen som anvinder sig av influencer marketing. Influencer
marketing handlar om tre relationer och studien kommer endast att beréra relationen mellan
konsumenter och influencers samt relationen mellan konsument och foretag och hur
fortroendet mellan dessa parterna kan paverkas.



1.4 Syfte

Syftet med studien &r att studera vad det 4r som gor att konsumenter véljer att lyssna pé
influencers, genom att undersdka hur konsumentens fortroende for en influencer byggs upp
samt hur detta sedan kan komma att paverka relationen med foretaget som ingér samarbeten
med influencers. Med den 6nskade kunskapen vill rapporten kunna erbjuda tips och rad till de
foretag som viljer att anvinda sig av influencers i sin marknadsforingsstrategi genom en dkad
kunskap och forstéelse hur konsumenters fortroende paverkas av influencer marketing.

2. TEORI

2.1 Litteraturgenomgang

For att kunna skapa en forstaelse for uppsatsens problemstillning presenteras i detta avsnitt
den tidigare forskning som finns idag och som anses vara relevant for att kunna skapa en
forstdelse for uppsatsens problemstéllning.

2.1.1 Influencer marketing

Doyle (2016) beskriver influencers som “Those who influence, but no not make, the final
purchase in an organization or a family”. De forsta foresprakarna av fenomenet var de
amerikanska politiska partierna som pé 1950-talet segmenterade landet s att de kunde
identifiera vilken typ av meddelanden som kunde lyckas vinna inom vissa grupper i landet
(Brown & Hayes, 2008). Idag dr influencers ndgot vi kan hitta i det vardagliga
internetanvandandet dér deras vardagliga liv exponeras till en stor skara foljare genom
bloggar eller sociala medier (Abdin, 2015). Influencers brukar dela med sig av sina egna
personliga upplevelser av de produkter eller tjinster de testar (Abdin, 2015). Dessa personer
ar inflytelserika individer som har stor makt att paverka sina foljare i ett brett socialt natverk
(Tuten & Solomon, 2013). Tack vare ett 6kat anvéindande av internet och sociala medier har
dessa inflytelserika personer haft stor framgéing i foretags marknadsforingsstrategier
(Goodman m.fl., 2011) vilka enligt Brown och Hayes (2008) fungerar som en tredje part och
kan vara med och bidra till en kunds kdpbeslut.

Brown och Fiorella (2013) beskriver att modellen the fisherman’s influence marketing
model” placerar influencers i centrum av marknadsforingens universum”. Marknadsforare
maste hér identifiera specifika personer med en bred kunskap inom ett visst &mne som
kommer att generera storst kinnedom om foretagets varumirke vilket s& smaningom kan leda
till konsumtion. Vidare argumenterar Brown och Fiorella (2013) att man ska ’skifta
universum” och istéllet placera kunderna i centrum. Hér &r det kundens beslut som star i
fokus, vilket sedan leder till ett kpbeslut. The Customer-Centric Influence Marketing Modell
(Brown & Fiorella, 2013) 6ppnar upp for andra sammanhang fran olika aktdrer som kan
paverka ett beslut ur kundens perspektiv och dir interaktionen mellan dessa ligger till grund
for marknadskommunikationen.



Influencer’s Social Graph
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Customer-Centric Influence Marketing Model (Brown & Fiorella, 2013)

2.1.2 Opinionsledare

Opinionsledare definieras av Lin m.fl. (2018) som individer med potentialen att influera andra
1 sin omgivning. Dessa personer kan bade finnas i “verkligheten” men ocksa pé nitet och vara
personer som &r kinda eller bara finns i ndrheten. Weimann (1994) beskriver att
opinionsledaren fungerar som ett filter mellan marknadsféringen av foretagen och
allménheten. Detta filtret kan antingen gynna eller missgynna foretaget, di opinionsledaren
antingen forstérker eller forsvagar marknadsféringen med sina dsikter och omddmen.

Hsu m.fl. (2013) menar att bloggare fungerar som opinionsledare och att deras
rekommendationer paverkar konsumenter i deras val av konsumtion. En opinionsledare
beskrivs av Lin m.fl. (2018) som ndgon som &r mer informerad dn allménheten i ett specifikt
dmne och som genom sin kunskap samt ndra anknytning till konsumenter kan paverka
individers konsumtionsval. Lin m.fl. (2018) menar &ven att en opinions ledares dsikter kan
paverka konsumenters uppfattning om produkters upplevelsemissiga (hedoniskt) virde eller
funktionella (utilitarianism) védrde. De beskriver att opinionsledaren framhéver produktens
hedoniska virde genom att informera konsumenten om produktens utilitaristiska virde, dvs.
funktionaliteten. Thomson (2006) menar att marknadsféring med kéndisar och opinionsledare
kan 6ka det hedoniska virdet av produkter di opinionsledare bir pa ett eget symboliskt virde.
Det symboliska virdet kan genom marknadsforing med kéndisar eller opinionsledare
Overforas till produkter vilket kan 6ka det hedoniska vérdet.

Niér opinionsledare utfor arbete online menar Lin m.fl. (2018) att de ofta anvénder sig av
marknadsforingstekniken eWOM (Electronic-Word-Of-Mouth) vilket innebér att
opinionledarens asikter framfors genom videos, texter, videos eller kénslotecken (emojis)
digitalt och genom internet. Resultatet av detta menar Lin m.fl. (2018) &r att opinionsledaren
kan interagera med konsumenter pa flera olika hill, vilket ar svérare att gora offline.



2.1.3 Tvéastegshypotesen

Tvéstegshypotesen dr en teori om personligt inflytande som beskriver hur information sprids
genom en opinionsledare i samhéllet. Genom att kartligga hur de amerikanska viljarna
rostade infor presidentvalet 1940, visade Lazarsfeld m.fl. i studien ”The People’s Choice” att
det var de personliga och informella kontakterna som paverkade den storsta delen av viljarna
(Katz m.fl., 2005). Vidare beskriver teorin hur opinionsledare ir personer som formar sina
egna tolkningar och &sikter efter olika héndelser i samhillet vilka sedan sprids vidare till
specifika delar av befolkningen. Enligt Katz och Lazarfeld (1955) fir opinionsledaren
vanligen sin information fran massmedia vilket sedan kommuniceras ut till icke-
opinionsledare i samhéllet. De menar alltsa att det 4r massmedia som péverkar
opinionsledaren som i sin tur paverkar allménheten. Eftersom opinionsledaren ar kunnig dver
hur dennes sociala grupp fungerar sa formas asikter och beslut gemensamt i den sociala
gruppen beroende pé opinionsledaren. Katz och Lazerfeld (1955) menar att det ar det sociala
trycket som &r den generativa mekanismen for opinionsledarskap i bada riktningarna. De
forklarar hur opinionsledarens inflytande forstirker mottagligheten for manniskor nér
likasinnade personer i samma grupp gor likadant vilket ocksé stirks ytterligare om det
samtidigt skapar en hogre uppskattning bland vénner och famil;.

2.1.4 Electronic-Word-of-Mouth (eWOM)

Att fa rekommendationer och recensioner angéende produkter, varumérken eller foretag &r
nagot som minskar osékerheten vid ett kop for en konsument (Dichter, 1966). Enligt Dichter
(1966) harstammar EWOM (Electronic-Word-of-Mouth) fran den traditionella teorin WOM
(word-of-mouth). Dichter (1966) definierar WOM som den marknadsforing vilket bedoms av
konsument som vénskaplig och personlig. Séljaren ska ge information och finnas dir som en
guide till produkten utan att upplevas som ett sdljredskap. Genom den digitala utvecklingen
har denna typ av marknadsforing gynnats och vuxit sig starkare (Dellarocas, 2003).

Digitaliseringen av WOM har dven lett till att begreppet eWOM har utvecklats vilket
definieras av Kjertin m.fl. (2006) som kritiska omdomen pé en produkt, foretag eller person
som sprids via olika medier pa internet till en begrinsad eller obegrinsad publik. Vidare
beskriver Kjertin m.fl. (2006) hur EWOM och WOM péverkar varandra da
rekommendationer kan bli avradda eller stirkta genom de miljontals omdémen som finns att
hitta pé nitet.

Bilder, videos eller texter som utformas pa sociala medier kan ses som ett passande verktyg
for foretag att applicera eWOM (Canhoto och Clark, 2013 se Erkan & Evans, 2016). Erkan
och Evans (2016) menar att sociala medier inte enbart ger konsumenter mdjlighet att uttrycka
sina dsikter, omddmen och erfarenheter utan mojliggdr dven for opinionsledare att
marknadsfora produkter och varumérken. De menar dven att konsumenter kan ocksa uttrycka
sina dsikter utan att avsiktligt marknadsfora produkter genom att gilla, kommentera eller
lagga upp innehall (bilder etc.) pa sociala medier kopplat till ett varumérke eller en produkt.
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2.1.5 Online trust

Koehn (1996) menar att fortroendet dr nyckeln till succé och langvariga relationer i
affdrsvirlden. Definitionen pa fortroende &r enligt Moorman m.fl. (1993) viljan att {orlita sig
pé en utbytes partner. Genom experiment har Nass och Reeves (1996) visat att mdnniskor
skapar relationer med datorer, webbplatser och andra medier vilka visade sig baseras pa
samma regler som vid sociala relationer. Pa sociala medier ar det mottagarens (foljarna)
uppfattning av relationen mellan avsidndaren (influencers) och varumérket som péaverkas. For
att budskapet ska ses som trovérdigt dr det enligt Colliander och Dahlén (2011) viktigt att
relationen uppfattas som opartisk for foljaren.

Mcginnies och Ward (1980) menar att trovirdighet bygger expertis och tillforlitlighet dar
expertis dr kopplat till kompetens medan tillforlitlighet bygger pa drligheten och integriteten
av killan. Deras forskning visar att tillforlitlighet verkar vara viktigare for trovardigheten dn
vad expertis dr. En studie som gjordes av Cakim (2012) visade pa att egna erfarenheter, word-
of-mouth och sociala medier &r de kéllor som flest forlitar sig pa vid behov av information f6r
att kunna fatta vardagsbeslut. Det visade sig ocksa att det finns skeptiska kénslor kring de
traditionella medierna frdn dagens konsumenter, vilka hellre samlar information fran
omgivningen och fattar beslut efter det.

2.1.6 Autencitet

Autenticitet r ett svardefinierat begrepp inom marknadsforing och dr nadgot som har visat sig
paverka konsumenters syn pa foretag, produkterna och marknadsforing. Leigh m.fl. (2006)
beskriver i sin artikel hur uppfattningen av att nagot ar autentiskt kan ses som ett filter som
konsumenten skapar genom sina egna personliga erfarenheter. Cronin m.fl. (2014) beskriver
hur hipsters letar efter det dkta, genuina och hantverkliga och avstar fran produkter som de
anser vara kommersiella och mainstream. Dessa hipsters dr dven kopplade 1 artikeln till
“indierdrelsen” som handlar om sdkandet efter sméskaliga och lokala tjanster, upplevelser
eller produkter.

Enligt Eggers m.fl. (2013) 4r ett varumérke autentiskt nir samtliga intressenter upplever att de
som sagts om produkten eller tjansten stimmer (Fishers-Butting & Vallaster, 2008 se Eggers
m.fl., 2013). Eggers m.fl. (2013) menar dven att ett autentiskt varumérke leder till ett 6kat
fortroende for varumaérket. Deras forskning visade att den autentiska kénslan for ett
varumdirke péaverkas av hur konsekvent varumérket &r med foretagets virden, strategi och
vision. Autencitet paverkas dven av varumirkets samstdmmighet med individers vérderingar
vilket sedan paverkar tilliten till foretagen samt foretagets tillvaxt.

2.1.7 Instagram

Instagram é&r enligt Tuten och Solomon (2013) en plattform som tillater anvéndare att dela
bilder och videos i ett socialt nitverk. Med sina 800 miljoner anvindare i manaden och 500
miljoner dagliga anvéndare ar Instagram en av de mest anvinda sociala nitverk i virlden
(Statista, 2018). Ar 2016 anviinde 59% av alla amerikaner mellan 18 och 29 4r Instagram
(Perrin, 2015). Jackson och Luchner (2017) menar att anvéndare pa Instagram ldgger upp
bilder och videos for att marknadsfora sig sjdlva. En anvéndare kan ocksa bendmnas f6ljare
da de viljer att folja utvalda personers inlégg och blir dirmed uppdaterade da nya inldgg
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publiceras pa dennes profil. Abidin (2016) menar att Instagram &r den sociala plattform dér
influencers framst delar sitt liv pa.

2.1.8 Youtube

Gupta m.fl. (2018) definierar Youtube som en global social mediekanal. Ar 2017 nadde
Youtube ett anvidndaravtal pd totalt 1,47 miljarder anvéndare (Statista, 2018). Enligt
Internetstiftelsen 1 Sverige (2016) tog 85% av befolkningen 6ver 12 ér del av musik eller
videos pd Youtube &r 2016, vilket gér Youtube till den mest populéra streamingtjinsten.
Youtube har skapat rum for vloggare vilka definieras av Berryman och Kavka (2017) som
videobloggare som delar med sig av sitt personliga liv. I reklambranschen ses vloggare dven
som influencers.

2.2 TEORETISKT RAMVERK

I detta stycke kommer studiens teoretiska ramverk presenteras, som innefattar Parasocial
Interaktion och Parasocial Relation. Det teoretiska ramverket ar ett verktyg som hjilper
forfattarna att se pd problemet i en teoretisk synvinkel vilket anvinds for att analysera
resultatet. Det &r viktigt att papeka att dven litteraturhdnvisningar kan ses som stdd i den
analys som finns da innehéllet kan bidra f6r att kunna stirka en djupare analys. Parasocial
Interaktion och Parasocial Relation &r teorier som bygger pa varandra och kommer dérfor att
presenteras tillsammans i ett teoretiskt ramverk.

2.2.1 Parasocial interaktion och Parasocial relation

Négra av de forsta som teoretiserande interaktioner och relationer mellan mediaprofiler och
en publik var Donald Horton och Richard Wohl. Teorierna bendmns Parasocial interaktion
och parasociala relation vilka & sammankopplade till varandra, med den skillnad att
parasociala relationer &r langsiktiga forhdllanden av parasocial interaktion (Horton &
Wohl, 1956).

Parasocial interaktion beskrivs som en skenbar kommunikation, ansikte mot ansikte mellan
mediaprofiler och dess publik (Horton & Wohl, 1956). Horton och Wohl (1956) menar att ett
intimt band utvecklas genom gemensamma erfarenheter d& konsumenten exponeras for
profilens personlighet under en ldngre tid vilket gor att det kan utvecklas en forutségbarhet
om karaktdren. Genom direkta observationer och tolkningar av mediaprofilen utvecklar
konsumenten med tiden ett fortroende till karaktiren som kan jamf6ras med en riktig vénskap.
Med tiden kdnner konsumenten igen karaktérens gester, rost och uppforande i olika
situationer och utgdr déd en acceptans av den parasociala rollen bara genom att titta pa tv-
programmet (Horton & Wohl, 1956). Om konsumenten accepterar den parasociala rollen
kommer denna att fortsitta f6lja pd programmet samt karaktiren vilket gor att en parasocial
relation utvecklas. Rubin och McHugh (1987) forklarar hur parasocial interaktion kan vara
orsaken till varfor vissa personer far en kénsla av att ldra kdnna den nyhetsreporter som

man exponeras for pd TV dagligen. Rubin och McHugh (1987) citerar 1 sin forskning
Houlberg (1984) som menar att parasocial interaktion dr en konstruktion som skiljer sig fran
TV-publikens uppfattning om nyhetsreporterns professionella samt fysiska egenskaper.

Horton och Wohl (1956) beskriver hur kommunikationen mellan konsumenten och
mediaprofilerna sker genom envigskommunikation men hintar om interaktion mellan de tva
parterna. D4 interaktionen &r ensidig blir ocksa relationen mellan publiken och media profilen
ensidig. Vidare beskriver de att publiken kan uppleva mediaprofilen som en vin di publiken
blir inbjuden till profilens vardagliga liv vilket skapar illusionen av en dmsesidig vanskap.
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Aven Rubin och Perse (1989) menar att parasocial interaktion och parasocial relation kan
jamforas med en riktig vinskap som byggs upp genom att mediaprofilen upplevs likna riktiga
vénner i den sociala omgivningen. De beskriver att skillnaden mellan en riktig vinskap och
den vénskap som skapas mellan en mediaprofil och konsument endast existerar i den digitala
virlden samt att mediaprofilen ensidigt kan kontrollera relationen och interaktionen.

Genom att mediakaraktirerna kommunicerar pé ett lockande och tilltalande sétt med sin
publik menar Horton och Wohl (1956) att publiken kommer vilja se mer av personligheterna
och engagera sig i att utveckla en parasocial interaktion. Enligt Rubin och McHugh (1987) ar
attraktion nadgot som kan resultera i parasocial interaktion och det dr darfér som
mediaproducenter aktivt soker efter nya attraktiva tv-personligheter. Rubin och McHugh
citerar Newcomb (1956) som menar att det krdvs attraktion for att en individ ska engagera sig
och vara mottaglig for interaktion, attityd likheter och framvaxande attraktion.

Byrne m.fl. (1961) menar att liknande attityder kan skapa attraktion mellan individer. Rogers
och Bhowmik (1970) menar att personer som har liknande attityder kommunicerar mer
effektivt med varandra och har ldttare att acceptera varandra vilket kan relateras till en positiv
social attraktion (Rubin och McHugh, 1982). Illusionen av en dmsesidig vanskap &r starkt
kopplad till publikens upplevda kénsla av interaktivitet vilket skapas av att publiken fir en
kénsla av att mediaprofilen dr medvetande om att publiken ar ndrvarande (Labrecque, 2014).
Mediaprofilen beter sig alltsd som att hen interagerar med publiken som om att dem befann
sig pa samma fysiska plats. Publiken uppfattar den parasociala interaktionen som en
tvavigskommunikation men i sjilva verket dr det endast en upplevd interaktion. Auter (1992)
menar att den parasociala interaktionen och parasociala relationen forstirks av att profilen
“break the fourth wall”. Med denna metafor menar han att profilen bryter “vdggen” som star
mellan profilen och dess publik genom att 6ppet kommunicera och tilltala publiken.
Relationen mellan dem blir dd mer intim vilket leder till att den parasociala interaktion och
den parasociala relationen stérks.

2.2.1.1 Parasocial Interaktion pa Sociala Medier

Traditionell forskning om parasocial interaktion fokuserar enbart pd massmedia. Pa senare tid
har forskning borjat applicera teorin pa internet och digitala plattformar sdsom till exempel
sociala medier och bloggar. Labrecque (2014) beskriver i sin forskningsartikel att den
parasociala interaktion som idag finns pa internet fortfarande &r ensidig &ven om den digitala
tekniken idag gor det mojligt att interagera genom en tvavigskommunikation. Abidin (2015)
forklarade med hjdlp av parasocial interaktion hur influencers skapar en upplevd intimitet och
ett fortroende med sina foljare. [ hennes forskning tar hon fram en modell som hon kallar
Perceived Interconnectedness dér hon teoretiserar hur en influencern anvinder sig av olika
metoder fOr att skapa kinslan av intimitet nér denne interagerar med sina foljare. Abidin
(2015) menar dven att influencers skiljer sig frdn kindisskap da de kallar sina fans for foljare,
vilket jimnar ut statusforhéllandet mellan influencers och f6ljaren.
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3. Metod

Valet av metod har utformats utifrdan studiens syfte och problemstdllning. Hdr presenteras
tillvigagangssidttet av studien och kvaliteten pd det resultat som studien givit.

3.1 Forberedelser

3.1.1 Val av metod - En kvalitativ ansats

Studien dr genomford med hjélp av en kvalitativ metod i form av semistrukturerade
intervjuer. Detta valdes dé studien till skillnad frn kvantitativa metoder dr mer intresserad av
att skapa en djupgéende forstéelse av dmnet (Bryman & Bell, 2017). Uppsatsen hoppas kunna
bidra med teoretiseringar och forstaelse kring processen diar konsumenter bygger upp sitt
fortroende till en influencer vilket enligt Bryman och Bell (2017) rekommenderas att studera
med hjilp av en kvalitativ metod da studien bygger pé attityder. Kvalitativa metoder ar
passande dé studiens problemstillning vill undersoka vilka faktorer som ligger bakom
konsumenterna uppfattning om vad som &r viktigt i vigen att bygga ett fortroende for en
influencer och hur detta kan komma att paverka fortroendet for foretaget.

Beslutet om att genomfora enskilda intervjuer istéllet for andra alternativ sdsom gruppintervju
eller fokusgrupper togs dé det inte dr av intresse hur individerna paverkas i en social kontext
utan vad respondenternas asikter bygger pa som enskilda individer. Dessa uppfattningar
etableras genom respondenternas egna ord och kommentarer under intervjutillféllena.
Semistrukturerade intervjufrdgor anvénds for att skapa den grund som 1 hogsta mdjliga man
garanterar att studien fr relevanta svar pé sin problemstillning. De semistrukturerade
intervjuerna utformades med ett forberett frigeformuldr dér standardiserade teman for
studiens problemstéllning lag till grund vilka till viss man kunde variera under
intervjutillfdllena beroende pa hur intervjun med respondenterna utvecklade sig (Gibson &
Brown, 2009). De spontana fragorna stélldes for att ge forfattarna ett mer djupgaende svar
eller andra infallsvinklar frin respondenterna. Avslutningsvis fick varje respondent fraigan om
de hade nigra egna reflektioner eller tankar som de ville dela med sig av, vilket kan vara av
vikt for studiens resultat.

3.1.2 Urval

Eftersom studien utgéar frin ett konsumentperspektiv valdes dess intervjuobjekt utifran
individer som vardagligt konsumerar influencer marketing. For att intervjuerna ska kunna
stodja studiens forskningsfragor och kunna bidra med relevanta svar har ett malstyrt urval
valts fran ett strategiskt perspektiv (Bryman & Bell, 2017). For att kunna spegla den variation
som kan finnas kring forskningsfragan har det valts ett urval frén individer med olika
egenskaper, intressen och dsikter. Det genomfordes sex stycken intervjuer med individer som
konsumerar influencer marketing, varav tre manliga och tre kvinnliga. Det har tagits hinsyn
till vilka relationer som individerna har kring influencer marketing samt dess tidigare
upplevelser med fenomenet. Enligt Bryman och Bell (2017) kan det dérfor inte utifrdn
studiens dras nagra generella slutsatser till en population.

Studien dr baserad pd individer frén “Generation Z”, en generation som dr fodda 1 mitten av
1990-talet till och med slutet av 2010. Enligt Litt (2018) kallas generationen for “Mobile
natives” och skiljer sig fran den foregdende “Generation Y dd de prioriterar kommunikation
genom sociala medier som exempel Messenger, Snapchat och Instagram. Kunskaper inom
dessa sociala medier ser generationen som en sjdlvklarhet att besitta. Vi tror att “Generation
Z” har en bra uppfattning av influencer marketing och hur det anvinds i sociala medier da de
ar fodda in 1 den digitala vérlden. Enligt Hulyk (2015) finns det i den hir generation ett stort
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intresse for offentliga personer vilket gor att de tros kunna bidra med en god kunskap och
intressanta asikter utifran olika situationer inom influencer marketing.

Intervjupersoner:

Erik, 24 ar

Felicia, 23 ar

Karin, 24 ar

Martin, 22 ar

Niclas, 22 ar

Thea, 23 ar

3.1.3 Infor intervjuerna

Frégorna som ligger till grund for de semistrukturerade intervjuerna har noga valts genom en
omsesidig diskussion mellan forfattarna. Det har 4ven genomforts testintervjuer forfattarna
emellan for att i en tydligare bild av hur intervjuerna kommer att gé till samt {Or att se sa att
frigorna gér hand 1 hand med den problemstéllning samt de teorier som valts f6r studien. For
att vidare kunna forbereda intervjuerna si bra som mojligt har en pilotintervju genomforts for
att reducera eventuella fel eller problem som kan vara létta att missa innan den forsta
intervjun dger rum (transkribering, 2018). Personen som pilotintervjun genomfordes med
meddelades aldrig om att det enbart var ett test da forfattarna inte ville skada intervjuns dkthet
och trovirdighet.

Kontakten med respondenterna skedde inom en tidsram med god marginal sd att
respondenterna hade gott om tid for att kunna planera in och forbereda sig infor tillféllet.
Genom att planera in moétet 1 tid hoppades detta kunna reducera en eventuell stress som skulle
kunna paverka respondenternas svar vid intervjuerna. Personerna har dérfor fétt vilja den tid
och den plats som passade bést for respondentens bekvamlighet.

3.2 Genomforande

3.2.1 Intervjutillfalle

Négra intervjuer genomfordes hemma hos respondenterna medans nagra skedde pa ett café
dér stimningen var lugn och inte kunde stora intervjun. Tidsméssigt varierade
intervjutillfdllena frin cirka 40 till 90 minuter. Intervjufrdgorna har utgick frdn den specifika
ordning utifrn studiens teman och det stélldes dven foljdfrdgor for att respondenten skulle
kunna utveckla sina svar och forklara mer ingdende om sina olika uppfattningar. Ibland fick
dven en avgriansning av fragorna ske da respondenterna kunde svéva ivdg till nagot som inte
ansdgs vara till nytta for studien. Malet var dock att stdlla s 6ppna fragor som mojligt sé att
respondenten sjilv har mojlighet att forklara och ta stdllning till &mnet (transkribering, 2018).
For att inte forvirra respondenterna och fa dem att kénna sig bekvima var det alltid en utav
forfattarna som stillde intervjufrdgorna. Under tiden forde den andra forfattaren anteckningar
och flikade in med kompletterande frégor.

15



Inledningen av intervjun bestod av fragor om den allménna synen pé influencers och det
vardagliga anvindandet av influencer marketing. Detta uppldgg valdes for att respondenterna
skulle kdnna sig varm 1 kldderna och fé en tydlig uppfattning om vad studien handlade om
(transkribering, 2018). Till f6ljd av inledningen stélldes frdgor om den uppfattning
respondenterna har pd den interaktion som sker mellan dem och influencers. I den tredje delen
stdlldes frdgor om betydande egenskaper i1 en vinskap for att kunna se om det fanns likheter
mellan relationen med de influencers som respondenterna foljer samt den relationen med
deras riktiga vénner. I den avslutande delen 6vergick frigorna till relationen som skapas
mellan respondenterna och det foretag samarbetar med influencers for att kunna analysera hur
foretagets fortroende paverkas av influencer marketing. Som avslutning pé intervjun frdgades
respondenterna om de hade ndgon egen fundering kring fenomenet eller ndgon tanke som var
av vikt for studiens resultat. Pa sa sitt fir intervjun med viktiga aspekter som kan ha missats
(transkribering, 2018). Efter varje intervju analyserades tillfallet for att ge forfattarna
utrymme att kunna utveckla sina kunskaper.

3.2.2 Material bearbetning

Kort efter intervjuerna dgde rum, transkriberades intervjuerna for att f en sa réttvis bild av
intervjuerna som mojligt. Detta gjorde att det fanns utrymme att f4 med andra intryck som
kroppssprak och tonldge vilket kan vara svért att minnas. Att anvénda sig av tematisk analys i
kvalitativa studier definieras av Gibson och Brown (2009) som processen att analysera data
genom att studera likheter, relationer och skillnader. Efter transkriberingen av samtliga
intervjuer analyserades vilka teman som var mest dterkommande bland respondenterna for att
kunna ta fram vilka faktorer som ar avgdrande for fortroendet mellan konsument och
influencer. Dessa teman som var dterkommande 1 intervjuerna kodades med olika farger for
att pa sé sitt lattare kunna jamfora och analysera om det kunde ses eventuella skillnader eller
likheter bland respondenterna. Utdver dessa teman fetmarkerades svar som dnda ansags vara
intressanta och givande for studiens resultat. Studiens teman analyserades och jamfordes
sedan mot varandra med utgangspunkt fran det teoretiska ramverket Parasocial Interaktion
och Parasocial Relation.

3.2.3 Trovérdighet

Kvalitativa metoder sdsom intervjustudier handlar om att forsoka forstd konsumenters
uppfattningar och attityder baserat pd respondenternas svar. Detta betyder att viss subjektivitet
inte kan uteslutas fran studien dé forfattarna sjdlva tolkar resultatet fran intervjuerna. Studien
har valt att bortse ifran aspekter som demografi och dlder dé datainsamlingen inte ar
tillrackligt omfattande for att kunna dra generella slutsatser.

Det finns en medvetenhet att rollen som forfattare kan komma att paverka hur studien ér
utformad efter egna vérderingar, omdomen samt forkunskaper vilket kan paverka hur
resultatet och analysen har tolkats. Det kan dven innebéra svarigheter for forfattarna att stilla
sig utanfor en vérld med sociala medier och influencer marketing eftersom de sjélva tillhor
“Generation Z” och konsumerar influencer marketing dagligen. Det finns ocksa en
medvetenhet att intervjusituationen kan ha paverkat respondenten och hur de har valt att
analysera och reflektera over de fragor som forfattarna stillt. Med insikt av dessa svarigheter
ar forfattarnas mal att vara sa objektiva som mojligt for att kunna {8 fram ett réttvist resultat.
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4. Analys - Vad bygger fortroendet 1 influencer marketing pa?

I analysen presenteras och analyseras det empiriska resultat som de personliga
semistrukturerade intervjuerna givit. Resultatet bygger pd problemstdllningen genom olika
faktorer som skapar ett fortroende mellan konsument och influencer samt hur detta paverkar
konsumenters uppfattning for foretag. Resultatet kommer att analyseras med hjdlp av det
teoretiska ramverket Parasocial Interaktion och Parasocial Relation som beskrivs under det
teoretiska ramverket.

Fortroendetrappan

Omedveten paverkan

Parasocial Relation

Parasocial Interaktion

Akta och Genuint

Fortroende

Kunskap och Kompetens

Inspiration och Intressen

v

A

Attraktionskraft

4.1 Fortroendetrappan:

Analysen kommer utga frdn modellen fortroendetrappan som har skapats efter studiens
resultat genom intervjuer av konsumenter som ocksé kan ses som f6ljare till influencers.
Fortroendetrappan visar hur en konsument utvecklar sitt fértroende till en influencer som
skapar spelrum for dessa faktorer. Fortroendet dr dimensionen pé den vertikala axel som visar
ett storre fortroende for influencern ju hogre upp man befinner sig pa axeln.
Fortroendetrappans andra dimension attraktionskraft aterfinns pé den horisontella

axeln. Desto ldangre ut till hoger foljaren befinner sig i attraktionskraft desto mer attraheras
konsumenten av influencern och kan dérfor snabbare kléttra upp for trappan da foljaren ar
mer mottaglig for den parasociala interaktionen. Detta dr avgdrande for att den parasociala
relationen ska kunna utvecklas samt ett fortroende. Pilarna pé bade den vertikala och
horisontella axeln pekar uppét och nerdt di bada dessa kan sjunka och 6ka beroende pa hur
konsumenten paverkas av det influencern gor. Trappan dr uppbyggd pa de faktorer som
framkommit i intervjuerna och foljer den ordning som en influencer kan bygga upp
fortroendet som dennes foljare har for influencern. Med det sagt utesluter vi inte att
fortroende kan byggas upp pé annat vis utan trappan ar skapad ut efter det resultat som
studien givit. Faktorerna som trappan bygger pé ar Inspiration och Intressen, Kunskap och
Kompetens, Akta och Genuint, Parasocial Interaktion och Parasocial Relation. Analysen
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kommer borja frén botten av trappan (Inspiration och Intressen) for att sedan ta sig uppédt mot
det sista trappsteget Parasocial Relation. Modellen tar dven hénsyn till att det finns en
omedveten paverkan som byggstenarna inte kan forklara.

4.2 Inspiration och Gemensamma intressen

Enligt Rubin och McHugh (1987) ér attraktion nagot som kan resultera i parasocial
interaktion. Ett gemensamt tema for alla respondenter var att influencers ses som en
inspirationskélla. Respondenterna soker tips och rad som gor att de blir inspirerade. I sin
forskning sa hanvisar Rubin och McHugh (1987) till Newcomb (1956) som menar att det
krédvs attraktion for att en individ ska engagera sig och vara mottaglig for interaktion,
attitydlikheter och framvéxande attraktion. Erik, Thea, Felicia och Karin sdker inspiration i
influencers klidstilar och mode. Erik beréttar hur han kan borja folja nagon pd Instagram om
han ser att personen har bra stil. Felicia berittar ocksa hur hon f6ljer influencers som lagger
upp bilder fran olika resor vilket inspirerar henne d& hon kan ta del av sént hon sjélv inte kan
gora. Beroende pé vilken typ av inspiration respondenterna vill ha sa soker de sig till olika
influencers. Karin beskriver hur vissa influencers far henne att mé bra genom hélsa och
traning, andra dr mer inspirerande dd de dr drivna och slutligen vissa for de har bra klddsmak.

“Vissa influencers dr lite mer feel-good, typ som hdlsa och trining medans vissa dr mer att
man vill se vad som hénder i deras liv for att man tycker att dem dr drivna” (Karin).

Ofta dr det gemensamma intressen som gor att respondenterna viéljer att folja en influencer.
Precis som att en person delar gemensamma intressen med sina véinner menar respondenterna
att man ofta delar gemensamma intressen med sina influencers. Studiens resultat kan kopplas
till Byrnes (1961) forskning om att liknande attityder skapar attraktion mellan individer vilket
kan leda till en parasocial interaktion. Dessa accepterar varandra och kan relatera till en
positiv social attraktion. Felicia, Erik och Thea borjade folja influencers pa grund av det
gemensamma intresset for mode. Detta har gjort att de soker efter personer som klér sig just
pa det sdttet som de tycker om vilket utvecklar interaktionen pé det sittet. Niclas borjade folja
Jon Olsson (som é&r en fore detta professionell skidékare och numera Y outuber/influencer) pa
grund av sitt eget intresse for skidakning. Martin vill helst ta del av bilder som é&r artistiska,
vilket kan bero pé hans kreativa sida och fotointresse. Karin foljer enbart influencers pa grund
av att fa inspiration och hon har inget gemensamt intresse med sina influencers men deras
vardag och livsstil fir henne dnda att kénna intresse. D4 f6ljarens egna intressen kan foriandras
kan @ven influencers man véljer att folja forandras. Felicia menar att hon har av{oljt
influencers och istéllet borjat f6lja andra d& hennes egna intressen har skiftat.

“Ja men pd ett sdtt, i och med att man féljer personen sa gillar man ju sakerna som den gor.
Sa tror jag vdl att det har med gemensamma intressen att géra da man kan bocka av den
kolumnen” (Erik).

I intervjuerna har det visat sig att inspirationskraft och attraktionskraft ocksa kan sjunka. Det
ar just intresset och inspirationen som gor att dessa respondenter har avfoljt nagra av sina
influencers. For att lyckas bevara sina foljare ar det viktigt att hitta balansen som influencer
dér man visar upp ndgot nytt som skapar inspiration, samtidigt som man héller sig till det
konceptet foljarna forvéntar sig och tycker om. Om inte detta foljs riskerar man som
influencer att féljare som dnnu inte hunnit bilda en stark parasocial relation avfoljer dem. Erik
och Martin tappar fortroendet f6r de influencers som aldrig tillfér ndgot nytt. Thea som har
starkast relation med sina influencers kallar sig sjélv “en trogen foljare” d& hon &nd4 inte
avfoljer dem om influencers inte uppnar alla férvintningar. Horton och Wohl (1956) menar
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att tv-personligheter som influencers maste ha ett givande samspel med sin publik for att
skapa engagemang. Att uppdatera frekvent dr ndgot som kan hjélpa detta engagemang vilket
ar viktigt menar respondenterna, da detta paverkar dennes inspirationskraft.

“Om den hdr personen visar upp saker som jag redan testat och provat sd blir det som att
kénslan av ndagot nytt och spdannande forsvinner som gor att man vill félja personen” (Erik).

“De har fina bilder men sedan trottnade jag pda dem. Allt dr samma filter och samma bilder,
som ser likadana ut. Man ser ingen skillnad pa dem” (Martin).

“Nej jag dr en vildigt trogen Idsare for dem jag gillar och da foljer jag dom. Sen kan
det vara sd att jag blir inspirerad av ndgon extra mycket ett tag” (Thea).

Béde Felicia och Karin ndmner dven att de som de foljer &r dldre 4n vad dem sjdlva &r vilket
de menar beror pa att de dr 1 “nésta steg av livet” och personen gor ndgot som de kan se upp
till. Influencers som é&r dldre kan alltsa ses som en inspirationskilla och mer
fortroendeingivande dd de befinner sig ndgot ldngre fram i livet 4n vad man sjélv gor, detta
ger foljare livsmal att sikta efter.

Ja jag skulle nog sdga att jag litar mer pa henne (Blondinbella). I och med att hon tar upp
mdnga viktiga fragor och dilemman och hon kdnns lite mer vuxen och har kommit lite lingre i
livet. (Karin)

Martin som dr den mest skeptiska respondenten till influencers séger att han inte har hittat
nagon influencer som har fangat hans intresse &nnu. Han uppfattar sjélv att hans bild av hur
en intressant influencern ska vara ar en annan jimfort med 6vriga i hans omgivning. Martin
utvirderar influencers pé ett negativt sitt vilket kan bero pa att han inte kénner samma likhet,
attraktionskraft och intimitet som de andra gor.

“Jag tror att det skiljer sig pa mig och andra. De som jag har foljt dir for att jag tycker att de
ldgger upp snygga bilder. Alltsd rent artistiskt kan man sdga och jag tror att andra

kanske ocksa gor det men till storre utstrdckning att man vill se tips eller allmdnt livsstils
radgivning” (Martin).

Det forsta trappsteget som konsumenter kan ta i vigen mot det fulla fortroendet for
influencern i fortroendetrappan bygger pé att konsumenten kénner sig inspirerad samt delar
ett eller flera gemensamma intressen. Detta resulterar i attraktion som gor att konsumenten &r
villig att ta emot den parasociala interaktionen som influencers anvénder i sin
marknadsforing. Ju mer attraktion konsumenten kidnner desto mer fortroende far denne vilket
gor det lattare att utveckla en starkare parasocial relation. Det har visat sig att
attraktionskraften for influencers skiljer sig bland respondenterna vilket resulterar i en
differens till hur stark relation respondenterna har till de influencers de f6ljer. Ju mer
attraktionskraft konsumenten kénner for sin influencer desto léttare kan denne paverkas av
influencers da fortroendet for dem Okar. Studien visar &r att ju mer likhet konsumenten kédnner
till sin influencer (exempelvis genom gemensamma intressen) desto mer attraheras
konsumenten och blir mer mottaglig for den parasociala interaktionen som sedan stirker den
parasociala relationen mellan parterna. Ndgot som kan fa konsumenten att stiga ner for
trappan och minska fortroendet &r nér influencern inte tillfor nagot nytt. Det kravs att
influencern uppdaterar frekvent och tillféra nagot nytt pd ett intressant vis. Hur detta paverkar
konsumenten beror dock pa hur stark den parasociala relationen hunnit véxa sig och hur stor
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attraktionskraft dr. Inspiration och intresse dr ndgot som kan ga i perioder vilket ocksé kan
paverka vart konsumenten befinner sig i1 fortroendetrappan.

4.3 Kunskap och Kompetens

Respondenterna var tydliga med att kunskap och kompetens &r en viktig del i att bygga ett
fortroende till en influencer. Influencers beskrivs som ndgon som &r kunnig och ledande inom
det omrddet man gor rekommendationer for samt att olika influencers &r kunniga inom olika
omraden. Respondenterna ndmner dven att jobb som influencers har utanfér egna samarbeten
pa sociala medier blir som ett kvitto pa den kompetens som de har. Exempel pa det ér
medverkan i tidningar inom dmnet eller om en influencer inom mode jobbar som stylist.

“Jag foljer Tobias Sikstrom nu. Han skriver for King Magazine (Herrmode Tidning) sd
ddrfor foljer jag honom vildigt mycket och tycker att han dr rdtt pa det” (Erik).

Alder dr en variabel som néimnts paverka inspirationskraften och gemensamma intressen men
respondenterna menar att alder d&ven paverkar om influencern upplevs kunnig och kompetent.
Respondenterna beskriver att de ofta foljer influencers som ér dldre dn de sjilva och dr mer
erfarna. De menar att influencern blir ndgon man ser upp till vilket baseras pa dennes
kompetens och att de kommit ldngre i livet.

“Hon vet vad hon pratar om, hon jobbar inom det och kan det. Och jag har aldrig haft ndgra
i hela mitt liv nagon idol men jag tror dom har blivit lite av en idol, alltsd ndagon jag
inspireras av” (Thea).

I fragan om respondenterna skulle lita pd en influencer som rekommenderade en produkt eller
tjénst som &r utanfor dennes kompetens s svarar alla forutom en att de inte hade upplevts lika
trovérdigt. Kunskapen &r nidra sammankopplat med genuiniteten som forsvinner da det kianns
som det nya kunskapsomridet blir mer affarsméssigt. Professionalitet, seriositet och mingd &r
variabler om influencern maste ta hansyn till nér det kommer till samarbeten utanfér dennes
kompetens. Dessa begrepp r alla ssmmankopplade med varandra och paverkar alla
fortroendet for influencern. Respondenterna menar att om en influencer visar upp en produkt
som dr utanfér dennes kompetens finns risk for att det upplevs oseriost di det inte finns nagon
koppling mellan influencern, foretaget som denne samarbetar med och produkten. Méngden
av produkter utanfor influencerns kompetens som rekommenderas 4r ndgot som kan péverka
fortroendet till influencers. Respondenterna menar alltsé att en influencer &r mer
fortroendeingivande nir denne har farre samarbeten och dir kopplingen mellan influencer och
foretag kinns relevant. Influencers professionalism skadas da respondenterna kidnner att
influencern bara anvénder sin f6ljarskara for att tjina egna vinster.

“Man mdste hdlla sig inom sitt omrdde (som influencer). For annars sd litar jag inte pd det.
Jag hade inte litat pd nagon som sdljer bilar och som helt plétsligt borjar sdlja kldder... Vad
kan dom om kldder. Da ser man ganska tydligt vad dom gor for pengar” (Niclas).

Niér respondenterna fick fragan hur de skulle virdera rekommendationer frén en influencer
kontra en vin var kunskapen en bidragande faktor i avgorandet. Aven om majoriteten av
respondenterna sager att de viarderar en vans rekommendation hogre sa skulle det &ndé finnas
undantag dér influencerns rekommendation vérderas hdgre dn den verkliga vinnens.
Undantagen skulle vara for att influencern dr mer kunnig inom omradet for
rekommendationen. Tva av respondenterna skulle virdera en rekommendation fran en
influencer hogre dn en vén. De baserar detta pa kunskapen inom omrédet, influencern ses som
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specialist 1 det den delar med sina f6ljare och darfor viarderas rekommendationen hégre fran
influencers.

Samtliga exempel som diskuterats ovan av vikten for influencers att vara kompetenta och
kunniga inom sitt &mne kan kopplas till forskningen om fortroende och online trust. Studiens
resultat kan kopplas till Mcginnies och Ward (1980) som menar att expertis dr en av tva
variabler som bygger fortroende. Utan kompetensen sa tappar influencers alltsa en del av sitt
fortroende fran sina foljare vilket betyder att de bor vara forsiktiga med att ta samarbeten som
inte dr inom deras kompetens.

For att fortsitta pé fortroendetrappan och ta ett steg narmare den parasocial relationen krévs
det att konsumenten blir 6vertygad av det influencers rekommenderar. Kunskap och
kompetens har visat sig avgora dé det &r viktigt for att kiinna att de som influencers séger ér
trovirdigt. Alder pé influencers kan vara en bidragande faktor for trovirdigheten da
intervjuerna tyder pa att dldre influencers &r mer kunniga da de har mer erfarenhet om livet.
Det har visat sig att konsumenter vill att influencers ska hélla sig inom sitt omrade och sin
nisch. I vissa fall kan influencers ord vérderas hogre én védnners ord da influencers ofta
besitter specifika kompetenser. Kunskap och kompetens dr viktigt vid betalda samarbeten da
det pd samma sétt ger ett storre fortroende pa grund av att influencers samarbeten med
foretaget upplevs som mer relevanta. Det har dock visat sig att personer med en hog
attraktionskraft for en influencer inte ar lika beroende av att influencers haller sig inom sitt
kompetensomréde darfor att den parasocial relationen med influencers har vuxit sig stark. I
dessa fall ser ofta konsumenten influencers som en forebild och det spelar inte sé stor roll vad
influencers gor utan den kan da inspirera och attrahera i omrdden déir denne inte har sin
kompetens. Att som influencer ha kunskap och kompetens &r dock en viktig byggsten for att
denne ska kunna bygga sin parasociala relation till sina f6ljare, detta d4 kunskap och
kompetens inger ett fortroende.

4.4 Akta och Genuint

Mcginnes och Ward (1980) menar att fortroende inte bara bygger pa expertis (kunskap och
kompetens) utan dven pa tillforlit, vilket paverkas av érligheten fran informationskillan. Detta
leder in studien p4 nista faktor i fortroendetrappan Akta och Genuint. Thea beskriver
fortroende som nagot som skapas dé det kénns dkta och genuint. Utifran studiens intervjuer ér
det av vikt for influencers att vara genuin och &kta i sin parasociala interaktion och parasocial
relation med sina foljare da detta har inverkan pé fortroendet.

Det dir att man kan lita pa det personen sdger (vad fortroende dr), att det kinns dkta och
genuint. (Thea)

Nér det kommer till fértroende for en influencer och huruvida respondenterna ir villiga att lita
pa en influencers omdome och rekommendationer s dr genuinitet ndgot som &r avgoérande.
Négot som respondenterna dr oense om dr om det kdnns mer genuint och &kta med influencers
som har en stor foljarskara (ca hundratusen) kontra influencers som har en mindre (ett par
tusen). Svaren fran Erik och Niclas tyder pa att influencers med en mindre f6ljarskara kénns
mer genuina da de inte tjdnar lika mycket pengar pa det och dérigenom kan vara mer
personliga. De mindre influencers upplevs som genuina och icke-kommersiella di de inte &r
forknippade med att tjdna stora pengar. Mingden av foljarna kan alltsd distansera influencers
frin sina foljare och darfor gora att den parasociala relationen blir lika stark.
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“Jag tror att en person med fyra tusen foljare skulle jag tro mer pd dn en person med
fyrahundra tusen féljare. Fér att dem har ju inte blivit lika mycket “reklam-pelare” dven om
de har samma produkt”. (Niclas)

Samtidigt menar de andra respondenter att det kdnns mer dkta och &drligt om en influencer har
en stor foljarskara pa grund av att de da inte behover ta alla betalda samarbeten de kan 4. I
detta fallet kan influencern istillet utvirdera vilka samarbeten de tycker passar bast for dem
samt vilka varumérken och produkter de genuint tycker om. Hiar menar respondenterna att
influencers kan vara mer objektiv i sina val av samarbeten vilket stirker deras fortroende.

“Men jag tror att dom storsta influencers kanske har dnnu stérre mojlighet att faktiskt
rekommendera produkter som dom faktiskt tycker om. Eftersom som férmodligen far mdnga
erbjudanden dd kanske de faktiskt hittar nagot som dom tycker om. Alltsa nér Jon (Olsson)
testade den ddr dronaren da tror jag dndd pd det. Han far nog mycket erbjudanden men
nagon som har mindre foljare far inte lika mycket sa da kdnns det inte lika bra” (Martin).

Négot som ocksa har visat sig genom intervjuerna var att ju farre samarbeten en influencer
har desto mer genuin kénns influencern och desto mer fortroende far respondenterna for
influencern samt de foretag de samarbetar med. Respondenterna menar att om influencern gor
farre samarbeten s visar det pa att de inte gor samarbeten fOr att tjina pengar, vilket starker
den genuina kénslan. Bade influencern och foretaget ska noga valt ut varandra som ldmpliga
samarbetspartners och dela virderingar. Det dr ndgot som respondenterna menar ar svart nir
influencers har fér manga samarbeten, da de inte har kunnat ga igenom grundligt vad denne
tycker om foretaget. Bade Felicia och Niclas menar att influencers har misslyckats med att
vilja sina betalda samarbeten med omsorg och att deras instéllning till influencers har
forsdmrats pd grund av att midngden samarbeten har dkat. Niclas menar dven att pd grund av
dessa ménga samarbeten att influencers ord tappar i vdrde, han menar att produkterna hela
tiden presenteras som de bésta som finns och att influencers kritiska omddme har férsdmrats.
Att presentera produkter som béttre dn vad de &r kan péverka fortroendet for influencern di
konsumenter och f6ljare upplever att de inte lever upp till sin utlovade standard. Det kan
knytas till Eggers m.fl. (2013) forskning som citerar Fishers-Butting och Vallasters (2008)
som menar att ett varumarke ir ansett vara autentiskt nér samtliga intressenter tycker att
produkten eller tjdnsten lever upp till det som de har blivit lovade. D4 influencers bygger
delar av sitt fortroende pé inspirationen och formégan att attrahera sina foljare ar det av vikt
att deras rekommendationer och samarbeten kidnns dkta. Annars riskerar influencern att
fortroende att skadas och den parasociala relationen mellan denne och sina f6ljare forsvagas.

“Jag tycker bara det har fatt en ddlig klang att man dr en influencer men det dr vil en person
som syns mycket i sociala medier. Det har blivit lite att att det kdnns som den personen bara
pumpar ut reklam och det blir kanske inte lika genuint som det var innan dom kallades for
influencers” (Felicia).

“Ju mer sdllan influecern gor ett samarbete desto mer litar jag pd influecern. Typ Blondin
Bella som inte gor samarbeten sd ofta gor att jag litar mer pad det dn ndgon som goér nya varje
dag. Da litar jag inte pd det lika mycket for det blir inte samma vdrde och kvalité pd det dem
rekommenderar, beroende pd hur frekvent dem gér det” (Karin).

P& samma sitt en influencer kan gora for manga samarbeten och skada sitt fortroende menar

Thea att det kidnns odkta om ett foretag gér samarbeten med ménga olika influencers. Hon
berdttar om ett fall dd H&M samarbetade med manga influencers som postade inldgg och
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bilder som var alldeles for lika och kindes som en forutbestimd asikt fran bolagets sida. Detta
menar hon skadar den genuina kénslan for marknadsféringskampanjen, foretaget samt
influencern.

"Alla samma dag, samma kldder (influencers som lade upp bilder fran H&M kampanjen).
Jag kinde bara inte att det var dkta. Dad blir jag negativ till kollektionen, dels for att det var
sa mdnga och for att dom influencers jag verkligen foljde sa samma sak. Det blir inte dkta.
Det blev fake” (Thea).

Majoriteten av respondenterna menar att det kéinns mer genuint om influencern
rekommenderar smé foretag istillet for stora. Martin, Erik och Niclas menar att de mindre
foretagen inte har samma affarsméssiga drivkraft utan fokuserar mer pd kvalité samt att
influencern inte bara dr ute efter att tjina pengar frén de stora foretagen utan ger
rekommendationer som de verkligen tycker om. Framfor allt 6kar den genuina kinslan om det
ar en influencer med mycket foljare och om foretaget anses vara ett genuint lokalt foretag.
Nér samarbeten inte dr starkt kopplat till pengar stirks kdnslan av samarbetet mellan
influencer och foretag som dkta och genuint. Utifrdn respondenternas svar sé kan samarbeten
som kénns dkta och genuina leda till att intimiteten mellan influencers och dess foljare stérks.
Det kan kopplas till studiens teoretiska ramverk, dir Adibin (2015) forklarar att influencers
med hjélp av parasocial interaktion skapar en upplevd intimitet till sina foljare. Studien visar
pa att influencers skapar ett mer intimt band med sina foljare genom att vilja samarbeten som
inte &r starkt kopplat till att tjina mycket pengar, vilket da starker den parasociala
interaktionen och parasociala relationen.

Alltsa stora foretag vet man ju att de vill sdlja... Det vill ju de sma ocksa men sma (foretag)
kdnns pa nagot sdtt mer ... lite mer inbjudande kan jag tycka. Sen gillar man ju alltid en
underdog. (Niclas)

Négot som har kommit att pdverka genuiniteten kring influencer marketing dr faktumet att de
flesta samarbeten &r betalda. Martin tycker att det dr vetenskapen om att influencers
rekommenderar saker som de far pengar for som skiljer dem frén att vara riktiga vinner. Han
hade gillat influencers mer om det inte vore for att de fick betalt for vad de sa da det kinns
falskt. Erik beskriver hur det betalda samarbetet avsldjar det bakomliggande spelet vilket
drabbar den genuina och &dkta kénslan i vad som sigs eftersom det &r svart att veta om
influencern bara "litsas” uppskatta varumérket pa grund av vad denne tjanar. Dock menar
respondenterna att det dr bra att det stér tydligt vilka samarbeten som ar betalda och vilka som
inte ar det, de menar dven att visa att man har betalda samarbeten kan stirka fortroendet for de
inldggen som inte dr betalda. Faktumet kvarstar att respondenterna tycker att de icke betalda
samarbeten dr mer intressanta d4 rekommendationerna kidnns mer dkta och genuina.

Att influencern framstar som genuin och dkta har visat sig vara en viktig byggsten 1
fortroendetrappan. Steget “Akta och Genuint” &r den byggsten som verkar genomsyra hela
del parasociala relationens utveckling och ér déarfor mycket kénslig. For att attraktionen ska
uppnds krivs det att den ocksa dr genuin och dkta. Byggstenar som Inspiration och Intresse
samt Kunskap och Kompetens ger inte samma direkta effekt som Akta och Genuint da det ér
lattare att acceptera for en foljare med hog attraktionskraft om influencern inte ger lika
mycket inspiration men om influencern inte visar sig vara dkta och genuin sé forlorar
influencern sitt fortroende som denne har byggt upp 6ver lang tid.
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Influencers med mindre foljare har i studien uppfattats som mer genuina da de inte hunnit bli
lika stora “reklampelare” som storre influencers. Dock finns det blandade asikter kring detta
da storre influencers faktiskt kan ha stérre mojlighet att paverka vilka samarbeten som de vill
ingd 1. Studien har ocksa resulterat 1 vetenskapen om att farre samarbeten 6kar genuiniteten
och slutligen trovirdigheten. Detta giller dven for foretag da for manga samarbeten med olika
influencers kinns oékta. Influencers som rekommenderar mindre foretag har visat sig
uppfattas som mer genuint da de mindre foretagen inte kan erbjuda lika mycket pengar som
de stora foretagen. Problemet idag kring influencer marketing har uppstétt da foretag
anvinder sig av marknadsforingsstrategin i sd stor méngd att influencers ord har tappat i viarde
da respondenterna inte vet om det &r genuint eller ej. Att influencers far betalt for saker de
sdger ar den faktorn som gor att steget mot ett 6kat fortroende inte ar lika litt att ta i trappan
vilket kan orsaka ett steg i fel riktning. Att som influencer anses vara &kta och genuin visar
studiens respondenter ar av stor vikt for dennes fortroende och det dr ndgot som hjilper
influencers bygga sin parasociala relation till sina foljare.

4.5 Parasocial Interaktion

Vikten av interaktion och upplevd interaktion kan ha stor inverkan pa hur man som f6ljare ser
pa influencers utifran studiens intervjuer. Likt den parasociala interaktion som sker nir en
medieprofil ger sin publik explicit och personlig information vilket i sin tur skapar en illusion
av en Omsesidig vinskap (Rubin & Perse, 1989) visade det sig 1 intervjuerna att
interaktionerna mellan influencers och dess foljare ocksa dr parasocial interaktion som skapar
en kéinsla om dmsesidig vinskap. Samtliga respondenter 1 studien uppger att de inte
interagerar direkt med de influencers de foljer genom kommentarer da de kénner att det inte
ger dem ndgonting. Respondenternas svar stodjer alltsd Labrecques (2014) forskning om att
kommunikationen mellan influencern och dess foljare fortfarande ar en parasocial
envigskommunikation dven om det rent tekniskt &r mgjligt med en tvdvigskommunikation.
Erik &r den enda av respondenterna som interagerar genom att gilla influencers bilder, vilket
han gor for att bilderna da sparas sé att han kan g4 tillbaka for att hitta ndgot han tycker &r
intressant.

“Jag brukar inte kommentera eller skriva, det kinns bara som att det inte hjdilper mig nagot
heller, for dd blir det en tumme upp eller tack eller ndgot sant ddr. Det kinns som att en like
funkar minst lika bra och dd far jag ut ndgot av det ocksad da det sparas nagonstans” (Erik).

Aven om ingen av studiens respondenter interagerar starkt med sina influencers si menar de
att en personlig like eller kommentar frén en influencer pa respondenternas egna profil hade
forandrat kénslan av relationen dd den kéinns mer 6msesidig. Att som influencer gilla,
kommentera eller pa annat sétt interagera med sin publik kan kopplas till studiens teoretiska
ramverk parasocial interaktion och parasocial relation. Auter (1992) menar med sin metafor
“break the fourth wall” att mediaprofiler bryter “viggen” mellan mediaprofilen och sin publik
genom att tilltala och kommunicera direkt till publiken, vilket leder till att den parasociala
interaktionen och parasociala relationen stirks. Precis som att mediaprofilen bryter viggen till
sin publik sa bryter influencers viggen som star mellan influencern och dennes foljare genom
att gilla eller kommentera sina foljares egna inldgg. Den direkta interaktionen fran influencers
g0r att den personliga kontakten kénns starkare och att det skapas en kdnsla av att vara
ndrmare influencern.

“De blir ju mycket mer 6dmjukare om de har en bra kontakt med sina féljare.

Och det stdrker relationer. Det dr bdttre att det dir en tvavigskommunikation dn att det bara
dr en envigskommunikation. Jag tror att det bygger relationer och att det ger lojalitet.
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Det tror jag dr viktigt om de (influencers) ska vara langsiktigt hdllbara” (Niclas).

Youtube och videoformat ger enligt studiens respondenter en béttre bild av hur influencers ar
1 verkligheten. Video ger influencern en helt annan moéjlighet att kunna utrycka asikter och
tankar och dédrigenom far foljaren en klarare bild av influencern. Karin menar att det blir en
annan sak dir man far ta del av deras personlighet pa ett annat sétt ndr man far hora dem prata
och se deras kroppssprak. En Youtube video kénns mer dkta menar respondenterna da det blir
svérare att forskona en video @n en bild. Respondenternas svar kan kopplas till studiens
teoretiska ramverk d& influencers vid anvindandet av Youtube videos kan anvinda rost,
gester och annat kroppssprak for att interagera med sina foljare, vilket stirker den parasocial
relationen enligt Horton och Wohl (1956). Thea menar dven att bloggar &r mer personliga én
vad Instagram &r. Bloggar har generellt ldngre texter &n Instagram vilket ger influencers en
bittre mojlighet att skriva ut sina tankar och léta sina foljare lira kéinna denne pa ett mer
personligt plan. Det kan tydas att respondenterna tycker att Youtube och bloggar ir bittre
plattformar for att kunna ge foljare en 6kad parasocial interaktion, en starkare parasocial
relation och ett dkat fortroende.

“Youtube — vioggar, ddr far man dom lite mer personlighet, for ddr far man héra dom prata
och ser deras kroppssprdk.” (Karin).

“Gdr jag in pd en blogg, ddr far jag veta mer forst vad som dr trendigt. Dd far jag veta vad
som kommer bli trendigt nu och dom dr lite mer specifika och personliga.” (Thea)

Att influencers inte ger en rittvis uppfattning om hur personerna bakom ér i verkligheten &r
nagot som alla respondenter trycker pa. Felicia tycker att det &r bra att influencers visar mer
minskliga drag och inte bara vad som finns pé ytan. Men respondenterna menar att de allra
flesta pd sociala medier (inte bara influencers) inte dr helt drliga och det finns en forstéelse for
att man inte visar upp hela sin personlighet eller hela sitt liv. Niclas och Felicia forklarar hur
de sjdlv brukar forfina sitt Instagram flode.

“Man vdljer ju ut vad man vill visa. Man visar ju upp olika sidor till olika mdnniskor, det dr
klart dom gor det ocksa och jag forvintar mig inte att dom ska visa sig till 100 %. Sd jag vet
inte hur dom dr sd... Och det dr ganska ldtt att vinkla saker och forskéna saker pd sociala
medier. Sd det antar jag att dom gor, och tycker dr forstdeligt” (Felicia).

Aven om influencers ir bra pa att skapa en upplevd interaktion si finns det utifrén studien
utvecklingspotential for att stirka relationen mellan influencers och foljare genom ytterligare
interaktion. Kan influencers pa ett effektivt sdtt interagera personligt med sina foljare i en
tvavigskommunikation istéllet for en envigs kan det komma att stirka relationen mellan
parterna. Thea beréttar hur hon som bloggare har lart sig att vara mer personlig och svara pa
kommentarer i hennes blogg vilket har 6kat hennes foljares engagemang i allt hon gor.

”Det blir att man knyts ndrmare varandra. Man fdr en relation och skapar ndgonting liksom”

(Thea).

Thea som integrerar starkt med de som ldser hennes blogg beskriver precis som Rubin och
McHugh (1987) att hon skapar ett visst band med Tv-profiler som dr med i aktuellt och pa s&
satt far en viss kdnsla av att lara kdnna hur dessa ar i verkligheten. Thea &r positivt mottaglig
for den parasociala interaktionen vilket gor att hon har lattare att skapa en relation likt
vinskap med de hon ser pd nyheter.
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“Jag tror man kan jdamfora det lite med aktuellt. Vi sdiger att du kollar pa aktuellt varje dag,
hela ditt liv sd att den personen som blir nyhetsankare ser du varje dag da blir det att du far
en connection med den personen i rapport. Du har sett den sd manga gdnger att du fdr en
kénsla av om du hade sett personen pd stan sd kanske du hade “hdr dr ju den”, alltsd du vet
vem den dr men den vet inte vem du dr. Sd det dr inte sd att man dr vinner men man har sett
personen sd ofta sd att den blir en del av ens liv’ (Thea).

Steget “Parasocial interaktion” 1 fortroendetrappan ar viktig da konsumenter maste 4 nigot
typ av vérde av influencers for att integrera tillbaka. Det kan dérfor vara svérare for “stora”
influencers med hundratusentals foljare att integrera pa ett personligt sitt som uppfattas som
genuint vilket kan vara anledning till att mindre influencers kénns mer dkta och inger ett
hogre fortroende. Om en influencer interagerar med sina foljare pé ett personligt sitt sa stirks
engagemanget hos de foljare som influencern har samt det fortroendet som dessa foljare
utvecklat. Detta leder till att influencern skapar rum for den parasociala relationen att
utvecklas samtidigt som f6ljarna ér villiga att ge sitt fulla fértroende. Om en influencer inte
ger ndgon personlig interaktion till sina f6ljare forblir det enbart en envdgskommunikation.
Detta kan influencern forédndra genom att personligt interagera med sina foljare vilket da okar
potentialen for att den parasociala interaktionen ska kunna utvecklas det till en
tvavigskommunikation. Foljarna blir villiga att ge nagot personligt tillbaka som exempelvis
en kommentar eller en like.

4.6 Parasocial relation

Precis som studiens teoretiska ramverk beskriver sa dr parasocial interaktion och parasocial
relation sammankopplade och skillnaden mellan dem é&r enligt Horton och Wohl (1956) att
parasociala relationer handlar mer om langvariga forhillanden. Alltsd parasocial interaktion
under lang tid.

Thea har den starkaste relationen med influencers av respondenterna. Framfor allt med sin
favorit influencers som heter Freja Wewer. Hon kan jimfora Freja som en kompis och skulle
lyssna pa henne mer @n pa andra kompisar nir det kommer till tips och rekommendationer.
Thea gillar allt som Freja gor och det spelar ingen storre roll vilken typ av produkt eller
foretag det handlar om.

“Jag tror att en influencer blir som en kompis och du kdnner igen personen, du ser den varje
dag, ldser dennes blogginligg, ndstan vet hur personens pojkvin ser ut, hur den firat sin
fodelsedag, vart den héinger pd semestern och dd blir det att du tar dt dig mer. Jag tror att
tillit inte bara dr ndagot som kommer utan det dr ndgot som byggs upp éver tid. Ju starkare
vdanskap man har desto mer tillit far du” (Thea).

Alla respondenter menar att en vin dr ndgon man kan lita pd. Karin har foljt sina influencers 1
nagra ar. Hon beréttar hur influencers har blivit som en tv-serie som man hela tiden vill f6lja
for att inte missa vad som hénder i deras liv. Precis som Rubin och McHugh (1987) menar att
publiken accepterar profilerna och ar villig att ta del av den parasociala interaktionen vecka
efter vecka accepterar Karin de influencers hon foljer och kan dérfor utveckla en parasocial
relation. Hon berittar ocksa att hon gérna f6ljer influencers som hinger med andra influencers
dé det dr spannande att de kan dyka upp i varandras bloggar. Bédde Felicia och Karin séger att
de bara brukar folja personer som de tycker verkar vettiga. Felicia skulle aldrig f6lja ndgon
som hon inte tycker verkar vara en bra person si dirfor tror hon att de skulle kunna skapas en
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véinskaplig relation. Respondenterna dr dnda tydliga med att det krévs mer for att kunna siga
att en vinskaplig relation skulle kunna utvecklas.

“Men sen har det ocksa blivit som en tv-serie att man vill félja vad som hdnder i deras liv”
(Karin).

Niclas berittar att man ser upp till influencers vilket gor att det skapas en relation med ndgon
man uppskattar och vill efterlikna. Karin, Felicia och Thea foljer likt Niclas personer som de
ser upp till. Nér influencers kallar sin publik for f6ljare menar Abidin (2015) att det jdmnar ut
statusforhéllandet i relationen. Alla respondenter lyfter fram kéndisskapet som ett problem for
den vénskapen skulle kunna uppsta med influencern. De ser influencern som en kénd person
som kinns ganska l&ngt ifrdn vem man sjédlv dr och vilka man umgas med till vardags.
Respondenter skapar en “fankénsla” genom den ensidiga parasociala interaktionen vilket
tyder pé att influencers dndé lever pd en annan statusniva dven fast dessa kallar sina “fans” for
foljare. Den ensidiga interaktionen gor att relationen ocksé kénns som ensidig (Horton &
Wohl, 1956) och detta dr ndgot som respondenterna sager sig uppleva. Felicia beskriver att
hon har en mer kinslomissig koppling till sina vénner n till influencers. Hon beskriver att
det blir lite av att ge och ta i en vénskapsrelation men i en influencer relation blir det mer
ensidigt di det bara 4r hon sjilv som tar del av den kidnslan som relationer ger. D4 influencern
inte fér ta del av sina f6ljares liv leder det till en envigskommunikation som gor det svart for
relationen att utvecklas pa ett djupare plan.

>Jag har ingen kdnslomdssig koppling pd samma scitt till influencers. Och i en
vdanskapsrelation blir det mer att man ger och tar, i en influencer relation blir det lite mer att
jag tar del av den relationen och den kinslan. Den personen tar ju inte del av mitt liv utan det
blir mer av en envdgskommunikation.” (Felicia)

Béde Niclas och Martin forklarar att de litar mer pa sina vinner da de har en starkare relation
med dem. Erik upplever att influencers gor allt som foretagen vill di de stora foretagen
kommer &t dem och erbjuder dem sa mycket pengar. Trots faktumet att respondenterna litar
pa sina ’riktiga vanner” mer dn vad de litar pa de influencers de f6ljer sa har det visat sig att
alla respondenter har skapat en parasocial relation med sina influencers dé de tror att de skulle
kunna vara vinner i verkligheten. [llusionen av en 6émsesidig vdnskap som den parasociala
interaktionen skapar (Labrecque, 2014) dr nagot som finns dir da samtliga av studiens
respondenter medger att de tror att de skulle kunna vara véinner med de influencers de foljer i
verkligheten.

For att den parasociala relationen ska dverga till en social relation saknas det en personlig
interaktion. Erik beskriver hur det skapas en djupare relation genom att man kompletterar
varandra och far ut ndgot av varandra. En vén ska pd samma sétt som en influencer vara dkta
menar respondenterna. Enligt Erik dr en véin ndgon som &r &rlig och vagar sdga vad hen tycker
vilket gor att man kan lita pé denne. Respondenterna forklarar skillnaden mellan vinnerna och
influencers genom att man traffar sina vanner i verkligheten samt att man inte enbart tar del
av det ytliga pa sociala medier utan dven ser vardagen. Att man ofta ként sina vénner en
langre tid stirker fortroendet, detsamma géller for influencers. Ju lingre man f6ljt dem desto
starkare dr den parasociala relationen och dérfor dven fortroendet. Thea tycker dven att det
inte finns ndgot virre dn en odkta vinskap vilket visar vikten av att vara ékta och genuin dven
for en influencer.
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Dock finns det en aspekt som hindrar ett fullstindigt fortroende for att influencers skall kunna
utvecklas, vilket ar det faktumet att samarbeten handlar om pengarna som foretagen erbjuder
for influencers inflytande. Martin sidger att det som skiljer hans vinners rekommendationer
frin influencers r att de inte gor saker for pengar. Fortroendet skadas da respondenterna vet
att influencers paverkas av en andra part vilket inte upplevs som genuint. Betalningen ar en
avgorande faktorn angéende varfor respondenterna viljer att lita mer pa sina vanner framfor
de influencers de foljer. Det ér det ensidiga fortroendet som gor att relationen med en
influencer forblir en parasocial relation.

”En influencers dsikt kan ju vara kopt. Min kompis far ju inte betalt for att sdga att hans t-
shirt dr bra och om han har fatt det dd jéivlar.... Sa mycket ligger i att de fdar betalt for det och
det forstor hela trovirdigheten. Det blir inte deras asikter utan det blir foretagets dsikt i deras
rost liksom” (Niclas)

Att fortroendet till influencern skadas genom det betalda samarbetet dr ndgot alla
respondenter dr 6verens om. Likasd dr de eniga om att foretagets fortroende inte pdverkas lika
latt som influencers fortroende. Thea kinner att hennes fortroende dr mer kénsligt for
influencern dn for foretaget menar hon beror pa att hon har en starkare relation med
influencers én med foretaget. Hon beskriver hur hon hade ként sig lurad och sviken om en
influencer gjorde ndgot som inte kindes bra medan hon inte hade brytt sig lika mycket om det
var foretaget da det inte finnas samma relation dér.

”Sen tror jag att influencern dr pd en skorare trad, foretaget har inte lika mycket att forlora”

(Erik).

Om foretaget har ingétt ett samarbete med en influencer som &r delaktig i en skandal paverkas
inte relationen med foretaget till en borjan. Respondenterna menar att det inte dr nagot som
foretaget kan ra for vilket de dérfor framst klandrar influencers for, framfor det enskilda
foretaget. Dock finns det en grans da foretagets fortroende kan skadas vilket &r om foretaget
inte avbryter ett samarbete med en influencer som gjort ndgot olampligt eller star for en
extrem &sikt. Att foretaget tar ett stéllningstagande i det hér fallet kan till och med leda till att
fortroendet for foretaget stirks. Samtliga respondenter menar att de hade tappat fortroendet
for ett foretag som inte hade avslutat ett samarbete med en influencer som konsumenterna
forlorade tillit till. Aven detta tyder pa att influencers fortroende ér kiinsligare da ett foretag
kan reparera skadan genom att ta avstdnd fran influencern.

“Om det kommer fram att influencern star for ndgot som dr emot mina virderingar sa skulle
Jjag kanske inte sdtta det mot foretaget innan, men om dom skulle fortsdtta jobba med
influencern efterdt da skulle det inte kints sd bra for foretaget heller.... Det handlar ganska
mycket om att jag vill kunna lita pd ett féretag och om jag kdnner att de samarbetar med
influencers som jag sjdlv ocksa litar pd och tvirtom. Sa det dr vdl lite de att jag vill fortsitta
kunna lita pa foretaget” (Felicia).

En ldngvarig relation mellan en influencer och ett foretag dr nagot som stérker fortroendet till
influencern, foretaget och samarbeten dem emellan. Nér relationen mellan influencern och
foretaget stirks uppfattar respondenterna samarbetet som seridst och genuint. Men lika latt
som fortroendet byggs upp vid ett ldngvarigt samarbete kan ocksa fortroendet forstéras om
det uppstér ett problem pé véigen. Detta beror pa att konsumenterna och f6ljarna forknippar
varumirket med influencers mer desto langre samarbetet pagér. Foretaget blir alltsa allt mer
kénsligt for eventuella snedsteg fran influencers ju mer foretaget ar forknippat med dessa.
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”Det blir att du far en relation till produkterna ocksa. Har ndgon ett samarbete over tid sd
tror jag det paverkar dig for att du ser det sa mycket” (Thea).

>Jag tror att fortroendemdssigt dr det biittre med ett langvarigt men det finns storre risk for
foretaget. Eftersom denna personen kommer bli sa mycket mer forknippad med varumdrket
och dven om personen har avslutat ett samarbete med foretaget sa kommer den fortsdtta att
vara det. Da l6per de ju fortfarande samma risk trots att de inte har kontroll eller kontrakt

over influencern” (Niclas).

Nér konsumenterna befinner sig pa steget “Parasocial relation” i fértroendetrappan har de
uppstétt en relation mellan influencer och foljare som dr parasocial. Det har visat sig att de
respondenter som har f6ljt en influencer under en léngre tid har utvecklat en starkare
parasocial relation med denne och forlitat sig mer pa dessa omdémen och
rekommendationer. Samma sak géller samarbeten mellan foretag och influencer vilka kidnns
mer fortroendeingivande da relationen dr mer ldngvarig. Det betalda samarbetet &r det som
hdmmar den parasociala relationen och fortroendet mellan f6ljare och influencer dé det finns
en utomstiende faktor som paverkar genuiniteten. Likt att en kompis inte ska “tvingas” bli en
vén utan det handlar om ett dmsesidigt tycke.

Négot som visat sig i studien &r att ju langre samarbeten mellan influencer och foretag blir,
desto mer blir dessa forknippade med varandra. Det visade sig att ndgra av respondenterna ser
influencer och produkt som ett, medan de andra sérskiljer dessa pa ett tydligt sétt. Detta beror
pa att vissa ser en relation till en produkt och relationen till en influencer som olika saker.
Relationen mellan konsument och influencer &r d kénsligare eftersom det blir som en vin
genom den parasociala relationen. Dock kridvs det mer for att ett foretags fortroende ska
paverkas av fortroendet for en influencer och det ar nir influencers har varit med i nagon
skandal som gor att konsumenten tappar fortroendet till denne helt. Om foretaget inte
omedelbart avbryter ett sdidant samarbete kan foretagets fortroende g4 till spillo men om
foretaget gor ett stillningstagande 1 detta har det visat sig att foretaget faktiskt kan gé starkare
dérifrén.

Slutligen dr envigskommunikationen som sker mellan influencer och foljare den faktorn som
g0r att den parasociala relationen forblir en parasocial relation vilket gor det betydligt svérare
for parterna att utveckla en djupare och vénskaplig relation. Det som skiljer en parasocial
relation frdn en verklig relation dr den personliga kontakten och interaktionen. Har en
konsument uppnatt en stark parasocial relation med en influencer &r det inte mycket som
behovs for att relationen ska utvecklas och dverga till en som kan jamforas med vanskap.

4.7 Omedveten paverkan

Ar respondenterna alltid medvetna om hur de paverkas av influencers eller kan det finnas en
omedveten paverkan ocksd? Denna faktor presenteras utanfor modellen fortroendetrappan da
den utifrédn denna studie ar svértolkad men &dnd4 kan pdverka fortroendet.

Erik beskriver hur Steam Hotell 1 Visterds bjuder dit influencers vilket gjort att det har blivit
en slags ”inne grej”. Han menar att ingen hade akt till Viasteras for att bo dér men efter att det
har blivit uppmérksammat av influencers sd aker folk frdn Stockholm dit for att bo dir. Detta
tyder pé att influencers kan 6ppna upp 6gonen for ndgot som man inte sett tidigare. Karin
sager att influencer marketing paverkar indirekt bara da man fér vetskap om ett visst
varumérke. Hon berittar att hon brukar ta del av rabattkoder som influencers delar ut och
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koper oftast véildigt mycket frén det foretaget vid de tillfallena vilket till och med kan hénda
nagra dagar senare.

“Nej men det dr vdl om man kanske inte képer sa gar man in pd sidan som influencern
rekommenderar ex. genom rabattkoder vilket gér att man kanske gdr in och kollar och képer
nagra dagar senare”’(Karin)

Weimann (1994) forklarade att influencern fungerar som ett filter mellan marknadsféringen
av foretaget och allménheten, vilket bade kan gynna eller missgynna foretaget dd influencer
antingen forsvagar eller forstarker budskapet. Erik tror dock inte att hans fortroende for ett
foretag skulle skadas dd de anvinder sig av influencer marketing. Han sédger att fortroendet
for influencern kan skadas men att han ser det mer som att foretaget har lyckats att {4 en plats
nagonstans i bakhuvudet och att det omedvetet kan vara avgorande i ett val eftersom han
redan sett det en géng. Felicia sdger att hon inte vet om hon kopt ndgot som en influencer
rekommenderat men hon tror sikert att det kan ha hint undermedvetet.

“Det ddr sdg jag hos honom (influencers) forra veckan ndr jag star ddr och ska vilja ndagot
pd ICA” (Erik).

Trots att manga av véra respondenter ar skeptiska till om man kan lita pa influencers dé det
mest handlar om pengar s har alla en forstielse for varfor foretag anvinder sig av influencer
marketing eftersom det &r billigt och effektivt. Respondenterna &r eniga om att influencer kan
fa dem att Oppna 6gonen for ndgot nytt. Niclas berittar att han har kopt en viska som en
influencer har tagit fram men han menar att han inte kopte den pd grund av att det var den
influencerns véska. Han medger dock att det var influencern som introducerade honom till
viskan och fick honom att uppmirksamma den. Martin medger att det skulle kunna finnas en
viss paverkan i slutet i ett jimnt val mellan tvd produkter han vill kdpa om en influencer
foredrog en av dem.

”Ndmen det var ju den som Jon Olsson hade” ... Alltsd det dr mojligt att jag far det att
vdrdera den kameran marginellt mycket mer dn de andra och kanske ddrfor képa den. Om jag
stdr ddr och har vigt klart med vad jag kan och vad jag vet och tycker sd kanske att det kan
paverka” (Martin).

Om en influencer som respondenterna inte gillar gor ett samarbete med ett foretag som de
gillar tror Erik att han kan péverkas undermedvetet. Alla respondenter féorutom Martin dr
eniga om att man inte vill forknippas med en person som man inte gillar vilket gor att man
inte blir lika benédgen pa att kopa ndgot som personen gjort ett samarbete med. Att Martin
skiljer sig fran de andra &r for att han ser foretaget och en influencer som helt olika saker och
drar inga kopplingar mellan dessa. Genom hans svar pé intervjufrdgorna gors en tolkning
angaende att det finns tendenser till interaktion mellan honom och influencers men han har
inte hittat just den influencern som far honom att langvarigt folja denne. Ett langvarigt
foljarskap dr ndgot som stirker den parasociala interaktionen och relationen enligt Horton och
Wohl (1956) men for Martin har den parasociala relationen inte hunnit skapas och stérkas,
vilket minskar effekten av influencer marknadsféringen mot honom.

Niér Theas favorit influencer Freja Wewer gjorde ett samarbete med smyckesforetaget Pilgrim
fick det henne att 4ndra uppfattning om foretaget som hon tidigare uppfattat som tontigt.
Varumirket gick ifran att vara tontigt till att bli nigot som hon ville kdpa allt av. Aven pa
langre sikt har Theas uppfattning &ndrats da hon sedan samarbetet menar att hon fortfarande
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gér in pa foretagets hemsida och kollar efter nya produkter. Thompson (2006) menar att ett
symboliskt virde kan forstdrka det hedoniska virdet vilket influencern Freja Wewers har gjort
for Thea d& hennes symboliska véirde har kunnat stirka det hedoniska vérdet for foretaget
Pilgrim. Dérfor har f6ljare och konsumenters asikter precis som med Thea kunnat fordndras
till det béttre. Influencers som kan jimforas med en opinionsledare som har potentialen att
paverka andra 1 sin omgivning da de har néra anknytning till konsumenter (Lin m.fl., 2018).
Hur mycket det kan paverka beror pa hur stark den egna uppfattningen ar om foretaget samt
influencern fran f6ljarna.

“Det var samma ndr Freja hade ett samarbete med pilgrim och hon va skitsnygg och jag ville
ha alla hennes smycken... Jag tyckte typ det var tontigt innan... Jag har ju verkligen fdtt en
positiv bild av foretaget (Pilgrim) dven nu. Det kan ju verkligen hdnda att jag slinker in hos
dem dven nu och det var ungefdr tva dr sedan” (Thea).

Intervjuerna visar att respondenter pd ndgot sitt paverkas undermedvetet av influencer
marketing vilket ocksd kan komma att paverka vigen for konsumenter i fértroendetrappan.
Det visade sig att influencer marketing kan vara en mojlighet att fi en ny syn pa ett visst
varumairke och kan ocksa leda till en andra chans for ett foretag som konsumenter tidigare
haft en negativ uppfattning om. Undermedvetet kan kopplingar dnd ske mellan influencer
och de produkter som visas upp vilket gor att en person forknippas med ett varumérke.
Beroende pa hur stor attraktionskraft som finns déir kan influencers omedvetet gynna eller
missgynna ett foretag. Om det finns en positiv attraktionskraft kan influencers komma att
paverka foretaget positivt genom att ge konsumenten en ny bild av foretaget da det
symboliska vérdet kan starka det hedoniska. Om konsumenten besitter en negativ
attraktionskraft till en viss influencer kan dock foretag f4 omedvetna negativa konsekvenser
dé fortroendet skadas.

5. Slutsats

Hdir presenteras studiens slutsatser utifran studiens resultat och analys som svarar pd
problemstdllningen.

Utifrén studiens respondenter var det tydligt att fortroendet mellan influencer och foljare ar
kénsligare 4n konsumenters fortroende till foretag som ingér ett samarbete. Det visade sig att
influencers fortroende &r skorare da det likt en vanskap har byggts upp stegvis genom de
faktorer som presenterats i fortroendetrappan. For att en individ ska vara mottaglig for en
parasocial interaktion och for att kunna utveckla en parasocial relation sa kravs det en
attraktion i form av Inspiration och Intresse. Den andra byggstenen Kunskap och Kompetens
ar viktig for att kunna dvertygas om att det som influencern siger ar sant och for att ett
fortroende ska kunna utvecklas. Nista byggsten som &r Akta och Genuint genomsyrar hela
vigen for konsumenten till det fulla fortroendet. Att det som influencern séger kinns dkta och
genuint dr 1 likhet med att en vén avgdrande for attraktionskraften. For att kunna vara
mottaglig och acceptera den parasociala interaktionen &r dessa byggstenar avgorande men for
att sedan kunna utveckla relationen och skapa ett storre fortroende till influencern vill
konsumenter kdnna att de far nagot personligt av influencern. Likavil som konsumenten ger
sitt fortroende och sitt stod till influencern vill foljare 4 nagot tillbaka. Nér dessa faktorer
stimmer overens med hur konsumenten uppfattar influencern kan den parasocial relationen
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utvecklas och viéxa sig starkare genom att relationen kdnns 6msesidig, likt en vdnskaplig
relation.

Det har visat sig i studien att personer med storre attraktionskraft till influencers har léttare att
paverkas av en influencer. Detta kan leda till att den parasociala relationen utvecklas snabbare
och fortroendet lika sa. Trappstegen 1 fortroendetrappan har ocksé alla visat sig vara
Oomsesidigt beroende av varandra och om nagon av dessa byggstenar misskdts kan foljarna
forlora sitt fortroende till influencers vilket leder till att relationen mellan influencers och
foljare skadas pa vilket jamforas med att forlora fortroendet for en riktig vén. Det tappade
fortroendet kan leda till att den attraktionskraft som konsument har till influencer minskar
vilket tillslut kan komma att paverka foretag bakom samarbeten. Foretaget har dock lattare att
lyckas komma undan dessa negativa kopplingar da de ses som en tredje part som finns med 1
bakgrunden av forhéllandet mellan influencers och konsumenter. Precis som en
opinionsledare sé blir influencers som ett filter mellan konsumenter och foretaget vilket kan
fungera som en skyddsvakt. Konsumenters fortroende for foretag paverkas inte lika ldtt som
influencers fortroendet da kommunikationen sker genom dessa “skyddsvakter” som tar den
storsta sméllen och “skyddar” foretaget frdn konsekvenserna av negativa asikter som kan
skapas bland konsumenter.

Men en skyddsvakt ér inte ododlig utan det finns en faktor som fungerar som en grins da
skyddsvakten inte lingre kan skydda foretaget i samma utstrackning. Denna grans passeras
om en influencer dr med i en skandal som gor att attraktionskraften gar fran positiv till
negativ. Skandalen kan innefatta att influencers stir bakom extrema asikter som foljaren &r
helt emot. For att kunna uppritthlla det fortroende som foretaget har byggt upp med sina
kunder krévs det ett stillningstagande frén foretaget och att samarbetet mellan parterna bryts.
Om inte foretaget tar stdllning forknippas det bristande fortroendet for influencern ocksé med
foretaget vilket gor att fortroendet for foretaget 16per hogre risk for att ta skada. Om fGretaget
istéllet tar avstand frén influencers och avbryter samarbetet vid en sddan skandal kan
foretagets fortroende frén konsumenter daremot 6ka pa grund av att de visar att de inte star for
influencerns sikter.

Langre samarbeten mellan influencer och foretag gor att parterna forknippas alltmer med
varandra vilket kan leda till att varumérkets fortroende blir kinsligare likt influencers. Darfor
ar det viktigt for foretag att vdlja influencers noga da de ingar i samarbeten. Att vilja rétt
influencer och skyddsvakt ar ocksé av vikt da denne har potentialen att ge en positiv
attraktionskraft till foretagets specifika malgrupp. For likavdl som foretaget vill kunna lita pa
att skyddsvakten finns dir i alla lagen sa vill konsumenter kunna lita pa att skyddsvakten ger
dem det de vill ha.
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6. Diskussion

1 diskussionen kommer det att diskuteras vad som har fordndrats efter den kunskap som
studien har medfort for forfattarna och vad den kunskapen kan bidra med idag.

Det har framgétt i studien att influencer marketing dr mer komplext dn att bara vilja en
influencer som har mycket foljare. Influencer marketing &r istéllet nagot som innefattar olika
relationer som alla piverkas 0msesidigt av varandra vilka ar viktiga att ta hdnsyn till for att
kunna behélla trovardighet. For att relationen mellan konsument och influencer samt
konsument och foretag ska vara hallbar krévs det idag att influencers skapar forutsittningar
for sina foljare att kunna ta steg i fortroendetrappan. Studien har visat ticken pa att influencer
marketing borjar i en negativ klang och tappa trovérdighet vilket till stérsta delen beror pd en
overkonsumtion av influencer marketing. Influencer marketing dr ndgot som passar in 1
konsumenters vardag dé foretag kan na ut till sin malgrupp pa ett sétt som inte funnits tidigare
och som konsumenter kan ta till sig pd ett annat sitt da det inte kinns lika patvingande som
nir foretag marknadsfor sig direkt till kund.

P& nagra ar har influencers gatt fran att bara vara en hobby till ndgot som klassas som ett yrke.
Foretag har insett vilket inflytande influencers har pd konsumenter vilket har lett till ett
Overutnyttjande som frén ett konsumentperspektiv borjar kdnnas girigt. Konsumenter har idag
svért att veta vad de kan lita pa eller ej och kénner inte den personliga och genuina kontakten
som de dnskar vilket i grund och botten 4r anledning till varfér konsumenter valde att lyssna
pa influencers istéllet for foretag till en borjan. Idag har foretag tagit ifran influencers den
personliga och genuina kénslan vilket har gjort att konceptet har skadats. For att detta ska
kunna 6verleva finns det vissa riktlinjer som influencers och foretag bor forhalla sig till.

6.1 Influencer bor tinka pa

En influencer bor tdnka pa att vara inspirerande vilket kridver en variation av inldgg som gor
att konsumenten &r villiga att engagera sig i den parasociala relationen. Om inte detta sker
finns det en risk att influencers forlorar sina foljare och sitt fortroende dé konsumenter inte
kénner att de ger dem nagot. Influencers bor ocksé hilla sig inom sin nisch dér denne har sin
kompetens inom for att fortsatt uppfattas som trovérdig. Att vélja samarbeten med omsorg
och med relevans for att kunna inspirera ar darfor av stor vikt for att influencers ska behélla
sitt fortroende.

Négot annat som influencers bor tinka pa for att bygga en starkare parasocial relation med
sina foljare &r interagera med dem, bade genom upplevd interaktion och en social interaktion.
Influencers bor dra nytta av att de faktiskt kan svara sina foljare i kommentarsfilt eller gilla
sina foljares bilder. Interaktionen gor att influencers kdnns mer personlig och genuin. For att
influencer marketing ska ha samma effekt i framtiden &r det ytterst viktigt att influencers
asikter fortsitter att kiinnas dkta och genuina och att de inte enbart visar den perfekta ytan som
ar latt att demonstrera pa sociala medier. Genom att visa ménskliga drag och en verklighet dar
allt inte ar perfekt kan konsumenten relatera och kénna att det som sdgs kédnns ékta.

Influencers med farre f6ljare, vilka inte hunnit bli fér kommersiella kan for vissa kdnnas mer
genuina di de inte forknippas med att tjéna sa stora pengar pa sina samarbeten. En influencer
med firre foljare bor diarfor dra nytta av att konsumenter uppfattar de som mer genuina dn de
influencers med storre foljarskara och bevara detta for att behalla sin trovédrdighet. Dessa
influencers kan darfor ha en storre paverkan pa sina foljare dd det &r lattare att kunna
interagera mer personligt. Att exempelvis stilla fragor till sina f6ljare 4r ndgot som kan skapa

33



och stiarka communities vilket kan vara till nytta for foretag. Influencers ska visa ett intresse
av att dela med sig av sin personlighet och samtidigt visa pa en vilja att lira kénna sina
foljare. Foljare vill inte kénna sig utnyttjade enbart till influencers fordel, utan det ska vara
relation som bygger pd att ge och ta - precis som 1 en vinskaplig relation.

Det betalda samarbetet dr idag orsaken till varfor kidnslan av att influencers asikter inte kdnns
genuina och dkta inte vilket fran borjan var anledningen till varfor konsumenter borjade
lyssna pa just influencers. Det betalda samarbetet skadar fortroendet for influencers och det ar
darfor viktigt att noga vilja samarbeten bdde for foretag och influencers samt att inte géra
betalda samarbeten for ofta. Influencers egna rekommendationer bor mixas med betalda
samarbeten for att hitta en balans som deras foljarskara accepterar. Detta kommer 6ka
fortroendet for influencers och de samarbeten som ingas med foretag. Likavil som att
influencerns inldgg ska kinnas genuint ska samarbeten mellan influencer och foretag kdnnas
dkta och meningsfullt.

“Och tidigare sd var det ju en grazon det ddr. Det stod ju ingenting om ndgot egentligen och
dd kanske man sag upp till nagon och dd skapades en relation med att man uppskattar nagon
och vill efterlikna den. Men ndr det dr betalt sd forsvinner den relationen”(Niclas).

6.2 Foretag bor tinka

I studien var det tydligt att det ar forstaeligt att foretag anvander sig av influencer marketing
da det ger mojlighet att nd ut till ménga vilket anda ar foretagens syfte. Men det handlar éndé
om att anvidnda det pa rétt sdtt. [ studien visade det sig att influencers fungerar som en skold
mot negativa asikter frn konsumenter vilket gor att det bakomliggande fortroendet som finns
mellan foretag och konsument inte &r lika kinsligt som mellan influencer och konsument. Det
ar nadgot som underlattar for foretag 1 sitt val av influencer dé risken vid ett misslyckat
samarbete inte sldr lika hart mot foretaget som mot influencern. Det som foretaget bor vara
extra nog med &r att agera och ta stéllning da influencers de samarbetar med &r med i en
skandal eller star for extrema asikter. Detta r 1 vikt for att inte dras med 1 influencerns
brustna fortroende. Utdver detta tyder studien pa att samarbeten med influencers bara kan
stiarka den bild som konsumenter har till varumirken. Att vilja en influencer som tar sig an
samarbetet pa ett seriost och proffsigt sitt forstirka foretagets bild och trovérdigt. En annan
aspekt som bor lyftas fram &r att mindre foretag bor anvinda sig av “mindre” influencers som
har en mindre foljarskara, medans storre foretag bor anvénda sig av “stérre” influencers som
har en storre foljarskara. Detta dr pd grund av relevans och trovirdighet di det dr mer relevant
och trovirdigt for ett stort foretag att anvinda sig av influencers med en stor foljarskara dé de
vill nd en storre malgrupp. Sma foretag som ofta har en tydligare nisch och en smalare
malgrupp bor dirfor vilja en influencer som dr mer inriktad pd den smala malgruppen, allts
dennes foljarskara.

Trots att influencers fungerar som en skyddsvakt 1 foretags vignar sa behover foretaget ta
hénsyn till att inte skada bilden av influencers for att kunna behélla dem. Idag &r influencers
av stort virde for foretagen dé det &r en effektiv marknadsforingskanal, men genom att
Overkonsumera detta héller fortroendet pa att skadas permanent. Foretagen har ett ansvar 1 att
inte utnyttja och dveranvinda influencers i deras strategi da detta minskar influencers
inflytande Over sina foljare. For att bevara det fortroende som influencers har byggt upp
genom aren pa sociala medier bor foretag skapa starka band med fa influencers som har
mindre foljare. Det bor dessutom handla om de personer som kinns mest relevanta for
foretaget, bade personlighets- och yrkesméssigt. Genom att arbeta pé det hér sédttet kommer
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varje influencer kdnnas mer unik och personlig, vilket kommer gora det littare for foretaget
att hitta till sin specifika malgrupp.

En skyddsvakt finns dér for att skydda och forsvara men om det fortsétter i denna riktning
kommer den skyddsvakts om influencers fungerar som att forintas. Vem vill ta déd pa en
skyddsvakt?

7. Framtida Forskning

Utifran studiens resultat presenteras hdr forskningsfragor och forskningsidéer som kan vara
intressanta i framtiden.

I studien har det visat sig finnas tendenser till skillnader mellan mén och kvinnor och hur
dessa bygger upp sin relation med en influencer. Kvinnor verkar skapa en starkare relation
med sina influencers medan ménnen har en viss distans 1 sitt forhallande. Detta hade varit
intressant for framtida forskning att studera och analysera djupare. Att det finns en omedveten
paverkan ir ndgot som har visat sig i studien men hur stor den pdverkan &r har ej kunnat
bevisas. Det ér osdkert hur influencers kan paverka dess foljare omedvetet och 1 vilken
omfattning den omedvetna paverkan dr avgorande i konsumentens kdpbeslut. I och med den
snabba digitala utvecklingen dér sociala medier har vuxit sig starkt har dven foretagens
marknadsforingsstrategi gatt igenom en fordndring. Idag dr influencer marketing en
framgangsrik strategi for ett foretag att na sin malgrupp men studien har visat att det finns
tendens till forlorad trovardighet genom det betalda samarbetet. Framtida forskning kan
fokusera pa hur influencer marketing kan komma utvecklas pa ett sitt som gor att strategin
kan leva kvar och inte tappa effekt.
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9. Bilagor

9.1Intervjufragor:
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16.
17.
18.
19.

20.

21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.

28.
29.
30.

31

32.

33.

34.

35.

Foljer du ndgon eller nigra influencers?

Vart och hur ofta tar du del av influencers content?

Vad ér en influencer for dig?

Vad ér det som fér dig att f6lja en viss influencer?

Skiljer sig influencers du foljer at, beroende pé vilken plattform du foljer dem pa?
Vilka influencers foljer du?

Varfor foljer du dessa?

Hur ldnge brukar du f6lja en influencer?

Kénner du att du litar pa influencers omdéme och rekommendationer?

. Varfor/varfor inte gor du det?

. Har du nagon gang kommenterat pa en influencers inldgg?

. Brukar du gora det?

. Svarade influencern pd din kommentar?

. Hur paverkar det din uppfattning hur influencern interagerar med sina foljare?

(exempelvis svarar i kommentarsfiltet osv)

Har du ndgon géng kopt ndgot som en influencer har rekommenderat?

Vad ér en vin for dig?

Vad ér det som fér dig att lita pd en vin?

Ar tillit viktigt for dig i en relation?

Vad skulle du sédga skiljer dina verkliga vanner du foljer pd sociala medier fran de
influencers du foljer?

Om du hade triffat personen/personerna i verkligheten, tror du att ni skulle kunna vara
vanner?

Varfor, Varfor inte?

Tror du att du far en réttvis uppfattning om hur personen é&r i1 verkligheten?

Vad tror du det dr som gor att man lyckas vara en influencer?

Hur skulle du vérdera en rekommendation frin en influencer kontra en riktig van?
Varfor, varfor inte? Hur skiljer sig situationer?

Skiljer sig olika produkter pa hur du véljer att lita pd en influencer/van?

Hade du litat pé influencern om den rekommenderar en produkt/tjanst som ar utanfor
dennes kompetens, exempelvis om en modebloggare gor reklam for Tech produkter?
Skulle detta paverka din syn pé foretaget som star bakom samarbetet, 1 sa fall hur?
Péverkar sittet som influencers visar produkten pa hur du kénner tillit for foretaget?
Om influencers hamnar i skandalrubriker eller ndgot som gor att du tappar fortroende
for denne, hur ser du pa foretag som har gjort samarbeten med influencers eller som 1
framtiden gor samarbeten med denne?

. Om en influencer som du har inte fortroende for/inte gillar gor ett samarbete med ett

foretag. Péverkas din uppfattning av foretaget ndgot? Pa vilket sétt?

Om ett foretag som du som du inte har fortroende for/inte gillar gor ett samarbete med
influencer som du foljer, paverkar det din uppfattning om foretaget? Pa vilket sétt?
Péverkas ditt fortroende for en influencer nédr denne har samarbeten med foretag som
ar langvariga respektive kortvariga?

Hade ditt fortroende for en influencer/foretag paverkats olika beroende pa om det
framgar att det &r ett betalt samarbete?

Tror du att det pdverkar dig annorlunda om influencers visar produkter fran ett stort
respektive ett litet foretag?
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36.

37.

38.

39.

Hur paverkar det dig beroende pd om influencern har manga f6ljare, ca 1 miljon eller
ett par hundra tusen, jimfort med nédr denne bara har nagra tusen?

Spelar det ndgon roll om influencern har fa eller flera samarbeten med olika foretag?
Och 1 s fall hur paverkar detta fortroendet till influencern/foretaget?

Péverkas ditt fortroende for en foretaget nir deras samarbete med influencer tydligt
framgar &r betalt?

Har du ndgon egen tanke eller reflektion att tilldgga relaterat till fortroende kring
influencers samt for foretag?
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