
Konsumentperspektiv på
Influencer Marketing:
Utforskning av Möjligheter
och Risker

Consumer Perspective on
Influencer Marketing: An
Exploration of the
Opportunities and Risks

Examensarbete för kandidatexamen med
huvudområdet företagsekonomi
FÖ542G Marknadsföring
Grundnivå 15 hp
Vårtermin 2024

Vilde Bakken
Simon Werling Lidström

Handledare: Peter Hultén
Examinator: Caroline Stenbacka Nordström



[Konsumentperspektiv på Influencer Marketing: Utforskning av Möjligheter och
Risker]

Examensrapport inlämnad av Vilde Bakken och Simon Werling Lidström till Högskolan i
Skövde, för kandidatexamen (BSc) vid Institutionen för handel och företagande.

[15/8-2024]

Härmed intygas att allt material i denna rapport, vilket inte är vårt eget, har blivit tydligt
identifierat och att inget material är inkluderat som tidigare använts för erhållande av annan
examen.

Signerat:

Jag/vi har använt AI-verktyg för språkkorrigering.

Jag/vi har inte använt AI-verktyg för textgenerering i examensrapporten.

1



Förord

Vi kan med stolthet presentera vårt arbete och de insikter som vår empiriska data och analys

bidrar med. Vi vill framför allt rikta ett tack till alla personer som varit behjälpliga längs

vägen. Från kompisar och studiekamrater som vi kunnat bolla med, till vår handledare Peter

Hultén och övriga lärare som bidragit med insikter, engagemang och feedback. Vi vill

dessutom tacka de respondenter som ställt upp på utförliga intervjuer och bidragit med sina

åsikter och tankar.
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Sammanfattning

Digitaliseringens framfart har medfört en dramatisk ökning av sociala mediers popularitet,

vilket har förändrat både underhållning och affärsmodeller. Kändisar och företag har

expanderat till det digitala rummet, och marknadskommunikation via sociala medier har blivit

essentiellt för varumärken som vill synas. Influencer marketing, där företag når sin målgrupp

genom trovärdiga influencers, förstärker varumärkets image och skapar värdefulla

konsumentassociationer. Detta examensarbete undersöker hur effektiv influencer marketing är

ur ett konsumentperspektiv och vilka risker som kan uppstå. Genom kvalitativa intervjuer

med en bred grupp konsumenter utforskas deras syn på och reaktioner mot influencer

marketing. Studien integrerar teorier om social bevisföring och varumärkeslojalitet för att

analysera data. Resultaten visar att influencer marketing kan vara effektivt, men kräver

noggrannhet i utförandet för att bygga och upprätthålla konsumentförtroendet. Avslutningsvis

föreslås vidare forskning för att undersöka influencer marketingens långsiktiga effekter på

varumärkesvärde och konsumentbeteende.
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Abstract

As digitalization advances, social media's popularity has dramatically increased, reshaping

entertainment and business models. Celebrities and companies have expanded into the digital

space, making social media marketing crucial for brands aiming for visibility. Influencer

marketing allows companies to reach their target audience through credible influencers,

enhancing brand image and creating valuable consumer associations. This bachelor's thesis

evaluates the effectiveness of influencer marketing from a consumer perspective and

identifies potential risks. It employs qualitative interviews with a diverse group of consumers

to explore their views on and reactions to influencer marketing. The study incorporates

theories of social proof and brand loyalty to analyze the data. Findings suggest that influencer

marketing can be effective but requires precision in execution to build and maintain consumer

trust. The thesis concludes with suggestions for further research to explore the long-term

effects of influencer marketing on brand value and consumer behavior.
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1. Inledning

I detta kapitel presenteras ämnet för studien med hjälp av en problembakgrund. Studiens syfte

återfinns också i kapitlet.

Marknadsföring kan i korthet beskrivas som de aktiviteter, kampanjer och investeringar som

företag gör i syfte att fånga intresset hos potentiella kunder, och behålla intresset hos

befintliga kunder (Kotler et al., 2022). Den huvudsakliga anledningen är att nå ut till en större

publik, vilket företagen följaktligen hoppas skall öka efterfrågan på den specifika produkten.

När företagen får ett ökat engagemang och efterfrågan av konsumenterna leder detta dessutom

mycket ofta till en ökad försäljning och således till en ökad lönsamhet (Kotler et al., 2022).

Marknadsföring och reklam är ett fenomen som tar upp stora delar av människans liv,

eftersom det är något vi ständigt utsätts för. Åt vilket håll människor än tittar kan de betrakta

olika former av annonseringar. Marknadsföring är ett fenomen som har existerat i flera

decennier, men som med tiden utvecklats och uppkommit i nya format. Marknadsföringen kan

följaktligen ske i diverse former och format, företag kan marknadsföra på television samt

radiokanaler, affischer på buss- och spårvagnshållplatser, genom telefonförsäljning eller via

influencers på sociala kanaler.

Att använda influencers i marknadsföringssyfte är för många företag en ny typ av

marknadsföring. Eftersom digitaliseringen och teknologin är två fenomen som är under

ständig utveckling, lever dagens befolkning nästintill ett parallellt liv i mobiltelefonerna. Det

är via mobiltelefoner och dess funktioner människor håller sig uppdaterade och informerade.

En stor del av befolkningen har diverse sociala medier, där man följer olika typer av individer

med inflytande (Álvarez-Monzoncillo, 2023). Profiler med inflytande över andra har ofta en

stor följarskara och benämns i folkmun som “influencers”. Uppkomsten av sociala medier har

således lett till uppkomsten av influencers, som i någon utsträckning har förmågan att påverka

sina följare. Cialdini (2005) belyser i sin bok att den genomsnittliga människan tenderar att

följa folk man känner igen sig i och sympatiserar med. I praktiken kan detta innebära att en

individ följer en influencer då det kan upplevas att man exempelvis delar liknande intressen,

klädstil, livsstil eller åsikter (Cialdini, 2005). Sammantaget så finns det en stor mängd

anledningar till varför en person på sociala medier väljer att följa en influencer, men ett
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vanligt förekommande fenomen är att man söker inspiration hos de människor man väljer att

följa (Sammis et al., 2015).

Att marknadsföra sina produkter via influencers är fortfarande ett relativt nytt

tillvägagångssätt. Sammis et al. (2015) beskriver det faktum att människor alltid har influerats

av välkända personer, men inte i den utsträckning och med den publik som dagens influencers

har. Då influencers anses ha en stor slagkraft bland befolkningen ser många företag en

möjlighet i att marknadsföra sina produkter via dem. Företagen kan således på ett effektivt

sätt nå ut till en önskad målgrupp genom att marknadsföra genom förmedling av en

influencer. Individer som använder sociala medier utsätts ständigt för denna typ av

marknadsföring. Eftersom människor ofta följer influencers de anser vara inspirerande, är det

högst sannolikt att många är lyhörda och “faller” för den här typen av reklam. Typen av

marknadsföring i fråga benämns ideligen som “influencer marketing”.

1.1 Bakgrund
Influencer är ett relativt nytt begrepp som beskriver en person som ofta influerar till

någonting. En influencer kan i många fall beskrivas som en typ av känd profil som ofta delar

diverse fragment av sitt liv på olika sociala kanaler (Álvarez-Monzoncillo, 2023). Kända

profiler har varit ett fenomen som funnits under decennier, influencers är dock ett nytt

fenomen som uppkommit i och med användningen av sociala medier. I detta kapitel

presenteras bakgrunden till det kändisskap som influencers har idag samt hur kändisars

inflytande har utvecklats genom tiderna.

Att vara en influencer, som erhåller ett inflytande på andra, är inte ett fenomen som

uppkommit under de senare åren (Álvarez-Monzoncillo, 2023). Människor har i alla tider låtit

sig inspireras av andra. Innan digitaliseringen och sociala medier fanns det välkända profiler

som hade inflytande på befolkningen på andra sätt. Detta kunde vara exempelvis artister,

skådespelare, fotomodeller eller politiker. Marilyn Monroe är ett exempel på en välkänd

person som levde innan sociala kanaler blev en del av befolkningens vardag. Monroe levde

mellan år 1926 och 1962, och var bland annat känd som artist, skådespelare och fotomodell

(Łuksza, 2018).
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Łuksza (2018) beskriver i sin artikel att Monroe var känd som “the queen of glamour”, och

beskriver henne som omtalad då hon bland annat ansågs vara utomjordiskt vacker. Många

kvinnor lät sig därför inspireras av henne då hon ansågs vara en ikon (Łuksza, 2018). Det som

skiljer sig under den här tidsepoken till nu är att dagens influencers finns tillgängliga överallt

och alla tider på dygnet. Den som har lust, kan när som helst leta fram information om vad

diverse personer exempelvis äter, har på sig för kläder eller har för åsikter. Det finns således

obegränsat med information och bilder om influencers i dagens samhälle. På så vis blir det ett

användbart verktyg för företag att använda influencers vid marknadsföring.

1.2 Syfte och problematisering

Syftet med studien är att skapa en ökad kunskap om influencer marketing och identifiera olika

sätt som konsumenter kan påverkas av den här typen av marknadsföring. I förlängningen

kommer detta också hjälpa till att identifiera vilka möjligheter och risker det finns med att

använda sig av influencer marketing som företag. Anledningen till att ämnet är relevant att

utforska är då influencer marketing har blivit en mycket eftertraktad typ av marknadsföring

som blivit allt mer aktuell i dagens samhälle. Tidigare forskning argumenterar att när ett

företag ingår i ett samarbete med en influencer så sker en anknytning mellan företagets

varumärke och influencerns anseende, vilket i sin tur gör att de båda parterna kan påverkas

både positivt och negativt av varandras handlingar. En sådan anknytning har sina fördelar men

kan också vara riskabel eftersom företaget inte har någon kontroll över hur denna influencer

agerar på sina sociala plattformar. I själva verket så har ju varumärket och influencern i fråga

inget med varandra att göra utöver den reklamkampanj som de genomfört tillsammans, men

det är sällan så förhållandet mellan de båda parterna uppfattas av konsumenterna. När en

association mellan en offentlig person och ett varumärke väl har skapats så kan det vara

mycket svårt att bli av med den (Leung et al., 2022). Målet med arbetet är därför att i sin tur

ha möjlighet att hjälpa företag att identifiera potentiella risker och möjligheter med influencer

marketing utifrån de upptäckter som sker under studiens gång.

Frågeställningarna som kommer att besvaras i arbetet:

● På vilket sätt påverkas konsumenter av influencer marketing?

● Vilka potentiella möjligheter samt risker uppstår när företag använder sig av

influencer marketing?
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2. Teoretisk referensram

Detta kapitel syftar till att ge läsaren en grundläggande förståelse för marknadsföring i

sociala medier samtidigt som det också introducerar tidigare forskningsresultat och teorier

som är relevanta för ämnet.

I det här kapitlet utreds vad en influencer är och innebörden av begreppet. Det kommer även

att utredas om vad sociala medier är, hur avgörande spridning och exponering av information

och budskap kan vara, samt hur influencers och företag arbetar när de ingår samarbete.

Arbetet tar dessutom upp den distinkta utvecklingen av influencer-fenomenet. Det kommer

även att belysas om kringliggande faktorer kopplade till influencers samt influencer

marketing. Detta då forskarna menar att det är betydelsefulla faktorer som kommer att

tydliggöra fenomenet för läsare. Dessutom anses det vara av relevans för att demonstrera den

tydliga utveckling som lett till dagens högteknologiska samhälle.

2.1 Influencer

Influencers är ett fenomen där individer på sociala plattformar av olika anledningar lyckats

uppnå en följarskara där profilerna i huvudsak inspirerar sina följare. Influencers har

följaktligen byggt upp stora sociala plattformar till den grad att de har möjligheten att påverka

sin publik. Influencers har därav möjligheten att engagera sin publik genom sociala kanaler

som Instagram, Youtube och TikTok eller andra online-plattformar. Då influencern i detta fall

erhåller rollen som “säljare” blir följarna i detta fallet “konsumenter”, detta eftersom det är

influencern som ska vinna följarnas förtroende, både för att stärka sitt eget anseende men

också så att marknadsföringen som influencern gör resulterar i ett köp. Därför är det av

betydelse att en influencers relation med följarna bygger på tillit och lojalitet, likt som Che,

et.al (2018) beskriver är relevant mellan säljare och konsument.

När en influencer har skapat ett lojalt “community” uppstår möjligheten att påverka sina

följare. Förmågan att påverka och engagera sin publik genom exempelvis åsikter, innehåll och
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rekommendationer kan vara mycket lukrativ. Dock behöver det inte nödvändigtvis vara

antalet följare som är avgörande för den inkomst en influencer tjänar genom sociala medier.

Det är ofta marknadsföring, samarbeten samt engagemang från följare som spelar en

avgörande roll. Influencers kan därmed erhålla likvida medel genom affiliatemarknadsföring,

sponsrade inlägg, och andra former av kollaborationer. Företagen och influencers ingår

följaktligen samarbeten där influencern marknadsför företagets vara eller tjänst i utbyte mot

pengar eller produkter. Många influencers riktar in sig på olika områden, som exempelvis

mode, skönhet, hälsa och mycket mer. Därmed är det av relevans för företagen att välja en

influencer som representerar varor eller tjänster som passar målgruppen influencern innehar.

2.2 Sociala medier

Sociala medier är digitala applikationer eller plattformar där individer har möjlighet att

interagera genom delningar med andra sociala medieanvändare. Sociala mediekanaler tillåter

användare att skapa, dela samt utbyta information, bilder och videos i realtid. Digitala

plattformar möjliggör också för individer att interagera med varandra över onlinekanaler,

oavsett vart man är i världen och vilken tid på dygnet. Online-plattformar och sociala

mediekanaler tillhandahåller således all typ av information användare kan tänkas behöva,

denna information kan senare delas, spridas och interageras med.

Det finns olika typer av sociala plattformar, och på dessa plattformar finns det varierande

målgrupper. Ett par exempel på de mest populära sociala plattformarna bland befolkningen i

dagsläget är exempelvis Instagram, TikTok samt Youtube. Instagram är ett forum där aktörer

och privatpersoner kan dela och sprida foton, videos, livestreams med mera. På instagram har

således varje användare ett konto där de kan dela videos och foton, detta kan delas antingen i

“flödet” eller via en “händelse”. I flödet ligger bilden eller videon kvar så att användare som

besöker profilen har möjlighet att se inlägget, medan en “händelse” däremot försvinner för

följarna efter 24 timmar. Instagram kan följaktligen definieras som en bild- och

videodelningsplattform där användare kan publicera och dela foton samt videoklipp. Utöver

Instagram finns applikationen TikTok. Det är en social medieplattform som har haft stor

tillväxt under senare år. TikTok är en plattform där användare delar videos eller kan

livestreama. TikTok är enkelt beskrivet som en plattform med korta, underhållande videoklipp

där användare kan skapa och återpublicera diverse typer av innehåll (Dollarhide, 2024).
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2.3 Marknadsföring på de olika sociala plattformarna
När man talar om marknadsföring i sociala medier så är det viktigt att särskilja på vanliga

annonsinlägg, där ett företag eller annan aktör har betalat för att synas, och influencer

marketing, där ett företag och en influencer tillsammans kommit överens om att driva en

marknadsföringskampanj via influencerns plattform i utbyte mot någon form av betalning.

Det förstnämnda alternativet är möjligt på samtliga av de mest populära sociala medierna som

finns idag, men vilka verktyg som erbjuds kan variera mellan plattformarna. Sedan april 2012

så ägs Instagram av Facebook Inc., som i sin tur bytte namn till Meta Platforms Inc. i oktober

2021 (Meta Platforms Inc., 2024). I praktiken innebär detta att både Facebook och Instagram,

som är två av de allra mest populära sociala plattformarna i världen, delar samma struktur och

regelverk när det kommer till annonsering. För att skapa en annons på Instagram eller

Facebook så krävs först och främst ett företagskonto på respektive plattform. Därefter är det

möjligt att konvertera ett vanligt inlägg till en annons, vilket innebär att inlägget kommer

synas i flödet även hos personer som inte följer kontot. Ytterligare verktyg gör det möjligt att

skräddarsy en egen budget, där en större investering resulterar i att inlägget får större

spridning. Innehåller inlägget exempelvis också en länk till en egen produkt eller webbplats så

går det att se hur många personer som interagerat med länken och upptäckt varumärket tack

vare annonsen. På sin egen webbplats betonar Meta att annonsering på Instagram och

Facebook skall vara enkel, kostnadseffektiv och lönsam för småföretagare (Meta Platforms

Inc., 2024).

Influencer marketing som begrepp syftar istället primärt till en relation mellan en inflytelserik

person på sociala medier och ett företag. Mot betalning så får företaget möjlighet att synas på

influencerns konto och således nå ut till de följare som finns där. Detta innebär att valet av

influencer är ett viktigt beslut i processen. Det är också viktigt att komma ihåg att denna

transaktion sker helt oberoende av plattformarna som samarbetet sker på. Ett samarbete kan

involvera inlägg på mer än en plattform samtidigt, och plattformarna själva tjänar inga pengar

på ett sådant samarbete. Influencers går att likna vid frilansare i den mån att de anställs av ett

företag för att i utbyte mot betalning utföra ett reklamuppdrag. Arvode bestäms i regel baserat

på antal följare och vilken plattform samarbetet sker genom. På Instagram talar experter om

en summa runt $1000 per 100,000 följare som praxis, men det är samtidigt viktigt att komma
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ihåg att detta kan variera och det är varje enskild överenskommelse som bestämmer priset i

slutänden (Mathew, 2018).

2.4 Word-of-mouth

Word-of-mouth, även förkortat “WOM” och känt som “buzz marketing”, är ett mycket

bekant fenomen inom marknadsföring. Det beskrivs och definieras enligt Anderson (1998)

som “informal communications between private parties concerning evaluations of goods and

services rather than formal complaints to firms and/or personnel” (s. 6). Vilket kan tolkas som

att WOM är den informella kontakten mellan olika privata parter där man utbyter åsikter,

tankar eller värderingar om exempelvis tjänster, varor eller produkter (Anderson, 1998).

Budskapet som förs fram via WOM kan dock vara såväl positiv som negativ. Följaktligen är

innebörden av fenomenet att en privatperson sprider ett budskap, antingen positiva eller

negativa värderingar, till en andra eller tredje part om en tjänst eller vara. WOM kan nå en

mycket stor exponering där budskapet kan nå ut till en stor skala av befolkningen.

Anledningen till att WOM kan nå en enorm spridning är då det ofta inte stannar mellan de två

parter där dialogen sker. Ofta sprider sig dialogen då individerna som samtalar med varandra,

berättar till en andra part vilket sedan återberättas till en tredjepart. Som beskrivs ovan, kan

innebörden av WOM vara positiv eller negativ. Enligt Tuten och Solomon (2014) har det dock

beskrivits att människor ofta tenderar att ta till sig och lägga ett större värde i information med

negativ innebörd än med positiv innebörd.

WOM har dessutom visats anses vara mer pålitlig än exempelvis verksamheters egna

marknadsföringskanaler (Sammis et al., 2015). Människor tenderar således att lita på orden de

får till sig genom privatpersoner (Tuten & Solomon, 2014). Vilket kan följaktligen förklara

varför WOM beskrivs vara en stor beslutsfaktor vid köpbeslut, då det beskrivs att 20-50% av

alla köpbeslut visat sig påverkas av fenomenet (Bughin, Doogan & Vetvik, 2010). Detta anses

föreligga som en utmaning för företagen då de inte har möjlighet att styra vad som yttras om

de varor eller tjänster som erbjuds. Företagen möter således en utmaning i att få individer att

exponera sina positiva erfarenheter om den specifika verksamheten eller produkterna. Detta

då det anses vara vanskligare att få konsumenter att sprida ett positivt budskap än ett negativt.

Det kan knytas till informationen som redogörs i tidigare stycke, att individer många gånger

tenderar att lägga större bemärkelse vid negativa underrättelser. Sammis et al. (2015) redogör
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för att dessa faktorer ansågs vara utmanande för företag. Det här ledde till att verksamheter

strävade efter en hållbar lösning, vilket visade sig vara bland annat dagens välkända fenomen

“influencer marketing”.

2.5 Electronic word-of-mouth

I ovanstående kapitel beskrevs fenomenet word-of-mouth. Som en förlängning eller

utveckling av detta begrepp så har electronic word-of-mouth, även förkortat som “eWOM”,

vuxit fram i samband med digitaliseringen. Då dagens användning av sociala kanaler är så

pass hög sker även WOM över de digitala plattformarna, vilket istället definieras som eWOM

för att understryka skillnaderna i sättet som kommunikationen sker på. EWOM avser, likt

WOM, spridningen av information och budskap mellan diverse parter. Skillnaden är att

eWOM redogör information och spridning som sker digitalt. Electronic word-of-mouth kan

således definieras som “any positive or negative statement made by potential, actual, or

former customer about a product or a company, available to a multitude of people and

institutions via the internet" (pp. 39) (Hennig-Thurau et al., 2004; Kudeshia & Kumar, 2017).

Till skillnad från WOM, som sker muntligt, alltså två eller fler individer som för en dialog, är

eWOM utbytet av information som sker online. Även EWOM kan föra ett antingen positivt

eller negativt budskap.

Vid WOM sker spridningen av information vid en specifik tidpunkt, detta när parterna har ett

möte och för ett samtal via direktkontakt. Vid spridningen av eWOM är det dock inte

nödvändigt för sändare och mottagare att vara i närheten av varann. Exponeringen kan ske

från vart som helst och till vem som helst. Sändaren av budskapet kan således vara i ett annat

land eller kontinent och på mindre än en sekund nå ut till mottagaren. På detta sätt kan

spridningen av eWOM ske i en oerhört mycket högre takt än WOM, då sändaren kan nå ut till

en obegränsat stor publik på en mycket kortare tid. Dessutom befinner sig informationen som

sprids via WOM endast kvar i individernas minne. Därför är det således distinktivt hos

eWOM att informationen som sprids ofta finns kvar exempelvis i meddelanden, publicerade

recensioner, foton, videoklipp eller kommentarer på verksamheters offentliga sidor. Den

utmärkande skildringen förblir därför att alla positiva som negativa eWOM-budskap kan

återfinnas. Det betyder att vem som helst, när som helst kan söka upp information samt

recensioner om företag, tjänster eller varor.
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Som presenteras i kapitlet om word-of-mouth, är individer mer benägna att lita på

medmänniskor än på företagens marknadsföring (Álvarez-Monzoncillo, 2023). EWOM har

medfört både för- och nackdelar för verksamheterna, företagen kan nå en mycket större

publik, men det kräver även ständig observans (Seller & Laurindo, 2018). Därmed blir det i

och med eWOM särskilt relevant för verksamheter att vara lyhörda och uppmärksamma på de

digitala forumen, oberoende av om det som sprids är positivt eller negativt (Seller &

Laurindo, 2018). I samband med WOM samt eWOM, kom företag fram till att man kunde

samarbeta med influencers för att exponera exempelvis produkter. Företagen såg det som en

möjlighet att ingå samarbeten då man genom en influencer hade tillfället att sprida positiv

eWOM. Dessutom såg verksamheter detta som en möjlighet med tanke på det faktum att

individer visats vara lyhörda för eWOM. På detta sätt skapades samarbeten mellan företag

och influencer, dessa samarbeten består av diverse former av inlägg på sociala medier.

Inläggen består många gånger av antingen foton, videoklipp eller text, där influencern

rekommenderar företagets varor eller tjänster. På detta sätt kan företagen till en viss grad

försäkra sig om vad som sprids och att det som sprids innehåller ett positivt budskap.

2.6 Influencer Marketing

Samarbete med influencers är i dagsläget ett attraktivt sätt för företag att nå ut till en specifik

målgrupp med sina reklambudskap. Det kan exempelvis röra sig om mode, sport och fritid,

matlagning eller musik. I takt med att sociala medier har blivit mer populära så har det också

uppstått digitala subkulturer, där influencers har inflytande över den målgrupp som delar

samma intresse. Till exempel så kan ett företag med avsikt att marknadsföra sin nya

produktlinje med snabbmat höra av sig till en influencer som sysslar med matlagning på sina

sociala medier. Genomslaget kommer troligtvis bli mycket bättre än exempelvis en

traditionell tv-sänd reklamkampanj, eftersom den valda influencerns följare har ett

matintresse och således hör till en målgrupp som är viktig att nå ut till. En influencer är

dessutom bara en person, som ständigt delar med sig av sitt vardagliga liv och personliga

intressen. Det finns en personlig anknytning mellan en influencer och dess följare som inte

går att återskapa med traditionell kommunikation mellan företag och kund. Detta är en viktig

aspekt av influencer marketing eftersom den personliga anknytning gör att följarna känner en

större tilltro till influencers som de ofta interagerar med, vilket i sin tur gör dem mer

mottagliga för de reklambudskap som influencern presenterar. Denna effektivitet har dock ett

15



högt pris. Influencer marketing som industri har ett beräknat värde på över 10 miljarder

amerikanska dollar och när många branscher stannade av under covid-19 pandemin så ökade

istället influencer marketing i popularitet. Marknadsförare förstår idag vikten av att använda

sig av influencer marketing och är således beredda att betala dyrt för samarbete med rätt

person (Fowler & Thomas, 2023).

2.7 Innehållsmarknadsföring
Att skapa och dela innehåll på sociala medier har blivit en del av vardagen för såväl

konsumenter som influencers. Facebookinlägg, youtube-videos och nyhetsartiklar är bara

några få exempel på det innehåll som konsumeras av miljontals människor dagligen. Denna

trend har uppmärksammats av marknadsförare och fenomenet innehållsmarknadsföring har

uppstått därefter. Idag är det standard för ett varumärke att ha dedikerade konton på flera

sociala medier, där man publicerar innehåll i syfte att både underhålla och marknadsföra.

Detta innehåll är till stor del gratis, eftersom tanken är att så många människor som möjligt

ska kunna ta del av det. Innehållsmarknadsföring har blivit ett allt mer populärt verktyg och

således har varumärkens existens på sociala plattformar blivit en självklarhet. En av de

viktigaste komponenterna som gör denna typ av marknadsföring så framgångsrik är

interaktionerna mellan konsumenter och företag. Sociala medier uppmanar givetvis till

engagemang och diskussion mellan användare, vilket resulterar i att konsumenter blir mer

involverade med de varumärken som de väljer att följa. Jämför det med en traditionell

marknadsföringskampanj där ett företag framför sitt budskap till konsumenten, utan möjlighet

till en mer personlig interaktion, så blir det uppenbart varför många marknadsförare i

dagsläget fokuserar på att skapa engagerande innehåll (Bubphapant & Brandao, 2023).

I en kvantitativ studie av Santy & Andriani (2023) hittades en direkt korrelation mellan

innehållsmarknadsföring och köpbeteendet hos de konsumenter som exponeras för det

regelbundet. I experimentet användes reklam för hudvård som testobjekt och i analysen

argumenterar man för att innehållsmarknadsföring och eWOM tillsammans har en betydande

påverkan på köpbeslutsprocessen. Studien genomfördes med Generation Z som målgrupp och

författarna föreslår att företag implementerar en strategi för sin innehållsmarknadsföring som

stämmer överens med konsumtionsmönstret hos den målgrupp de önskar nå ut till för att få

bästa möjliga genomslag. I sin slutsats poängterar författarna att yngre åldersgrupper

statistiskt sett är mer aktiva på sociala medier och därför är denna typ av marknadsföring bäst
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lämpad för dem. En bieffekt av detta är också att majoriteten av studierna på området är

gjorda med Millennials eller Generation Z som huvudfokus.

2.8 Köpbeslutsprocessen i den digitala eran
Köpbeslutsprocessen är en vedertagen modell inom marknadsföring vars syfte är att kartlägga

de olika steg som en kund går igenom när de bestämmer sig för vilken produkt de ska köpa.

Modellen introducerades ursprungligen av Blackwell, Miniard & Engel i boken “Consumer

Behavior” (1968), där de presenterade fem huvudfaser som en genomsnittlig konsument går

igenom under en köpprocess: Behovsupptäckt, informationssökning, utvärdering av alternativ,

köpbeslut och efterköpsbeteende. Denna modell har blivit en grundläggande utgångspunkt

inom marknadsföring och kundpsykologi, och företag världen över har applicerat den i någon

form i sitt arbete. Men konsumentbeteende är föränderligt och på grund av digitaliseringens

framfart så har våra köpvanor tagit nya former. För att förstå hur digitala plattformar påverkar

vårt sätt att konsumera så har flera studier gjorts där man istället talar om en “digital

köpbeslutsprocess”. Denna modell kännetecknas främst av de ökade möjligheter för

informationssökning som internet medför. Det är helt enkelt mycket lättare att bilda sig en

egen uppfattning om en produkt eller ett varumärke i dagsläget tack vare den enorma mängd

information som finns tillgänglig. Dessutom är konsumenter i denna tidsålder också mer

benägna att bilda relationer med varumärken som stannar kvar långt efter att ett köp har

genomförts. En typisk process där kunden smalnar av antal alternativ tills denne slutligen

bestämt sig har istället ersatts av en sorts loop, där kunden kontinuerligt lägger till och tar bort

alternativ som verkar intressanta, samtidigt som denne också delar med sig av sina

erfarenheter online som en del av efterköps-fasen. Detta nya sätt att konsumera på har tvingat

företag att anpassa sin marknadsföringsstrategi för den digitala eran (Edelman, 2010).

2.9 Möjligheter, risker och effektivitet
Influencer marketing som ett sätt att nå ut till kunder har växt i popularitet i takt med en

växande skepticism mot traditionella marknadsföringsmetoder, som gjort det svårare för

varumärken att influera konsumenters köpvanor (Leung et al., 2022). Enligt en undersökning

av Influencer Marketing Hub så har över 85% av marknadsförare för avsikt att investera
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resurser i influencer marketing, en siffra som dessutom ser ut att växa ytterligare under de

kommande åren. Likaså uppger 60% av respondenterna att de är beredda att skjuta ytterligare

delar av sin sammanlagda marknadsföringsbudget mot just influencer marketing under

kommande år (Influencer Marketing Hub, 2024). Effektiviteten hos en influencer

marketing-kampanj kan bedömas ur ett flertal olika perspektiv och i dagsläget är forskningen

på området fortfarande i ett tidigt stadie. I en studie av Leung et al., (2022), undersöktes hur

olika faktorer relaterade till avsändaren (influencers), mottagaren (följare), och meddelandet i

sig (influencers inlägg) påverkar effektiviteten hos en marknadsföringskampanj. Studien

tillämpade en kommunikationsmodell med avsikt att undersöka vilka beslut som kan vara

viktiga för marknadsförare i en influencer marketing-process. Avsändaren definieras som en

person som skapar och sprider innehåll på sociala medier. Företag tenderar att välja ut

influencers baserat på vad för typ av innehåll de delar och hur många följare de har, vilket kan

betraktas som de mest grundläggande kriterierna. Mottagaren kan också spela en viktig roll i

detta urval. En produkt har ofta en målgrupp, och därav är det viktigt att hitta en avsändare

som delar denna målgrupp. Meddelandet, det vill säga det sponsrade inlägg som avsändaren

får betalt för att lägga upp, karaktäriseras i dagsläget av väldigt lösa tyglar från företagets

sida. Avsändaren känner till sina följare bäst och därför får denne ofta friheten att själv

bestämma hur det ska se ut (Leung et al., 2022).

Resultaten indikerade att valet av influencer för samarbetet, samt design och kontroll över det

innehåll som publiceras i samband med kampanjer, är de två momenten som är mest

avgörande för hur kampanjen uppfattas av konsumenter. Artikeln rekommenderar i sin

slutsats en balanserad ingångsvinkel där bland annat influencerns tidigare aktivitet och

följarnas intresse för den typ av produkt man vill sälja in betraktas som viktiga faktorer för

ökad effektivitet i en reklamkampanj. Just effektivitet är den måttstock som ofta tillämpas när

man pratar om marknadsföring i forskningstermer, trots att det ofta är något som kan vara

väldigt individuellt (Leung et al., 2022).
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3. Metod

Detta kapitel redogör för de olika metoder som använts i forskningsprocessen, samt olika

etiska och kritiska överväganden som tillämpades under arbetets gång.

3.1 Val av metod

Metodvalet baserades huvudsakligen på studiens slutliga mål. Givet att olika typer av data är

relevanta för olika typer av arbeten, formades insamlingen av empiriskt material med syftet

att maximalt uppfylla uppsatsens krav. Enkäter, intervjuer, fokusgrupper och direkt

observationer är några av de vanligast förekommande metoderna vid framtagning av

empiriska uppgifter (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2014). Direkta observationer av

influencer marketing, som främst sker virtuellt, ansågs vara utmanande. Därför valdes

intervjuer som metod eftersom de ger deltagarna möjlighet att ge detaljerade och nyanserade

svar, vilket harmonierar med studiens djupgående syften.

3.2 Alternativa tillvägagångssätt

En kvantitativ ansats övervägdes, där enkäter skulle skickas ut till en bred konsumentbas för

att samla in generella åsikter om influencer marketing. Trots dess förmåga att generera en

större datamängd, ansågs enkätmetoden mindre lämplig för att utforska de underliggande

orsakerna till konsumenternas åsikter och deras djupare resonemang. En kvantitativ

undersökning skulle troligtvis resultera i fler respondenter och således ett större kluster av

åsikter, men dessa åsikter skulle dessvärre bli svårare att lyfta fram och analytiskt djupdyka i

med anledning av enkätformatet som i sådana fall hade använts. En fokusgrupp var också ett

alternativ, men det bedömdes att individuella intervjuer skulle minimera risken för att

deltagarnas åsikter påverkas av andra.

3.3 Semistrukturerade intervjuer

Semistrukturerade intervjuer valdes som den primära datainsamlingsmetoden. Intervjuerna,

som varade i cirka en timme vardera, genomfördes med 10-15 deltagare. Respondenterna
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gavs utrymme att utveckla sina svar, samtidigt som en viss frågestruktur upprätthölls för att

underlätta jämförelser mellan deltagarnas svar och förbättra analysens kvalitet.

3.4 Genomförande

Intervjuerna utfördes under en veckas tid, varje intervju genomfördes enskilt för att undvika

inverkan från andra deltagare och för att fördjupa enskilda åsikter. Fokus låg på att bibehålla

en balans mellan de förberedda frågorna och spontana diskussioner för att följa en naturlig

dialog, medan man fortfarande uppnådde målet att samla in relevanta data.

3.5 Etiska överväganden

I enlighet med den Europeiska kodexen för forskningens integritet, behandlades all data med

högsta möjliga etiska standarder, med fokus på tillförlitlighet, ärlighet, respekt och ansvar (All

European Academics, 2023). Deltagarnas integritet skyddades noggrant, och all insamlad data

hanterades med stor försiktighet för att undvika missbruk. Vid bedrivande av någon typ av

forskning så är det viktigt att göra vissa etiska överväganden. God forskningssed är viktigt för

legitimiteten i ett vetenskapligt arbete och därför är det något som vi författare bör ha i

åtanke. Det kan röra sig om hantering av integritetskänsliga uppgifter, försiktighetsåtgärder

för att ingen skall komma till skada, socialt ansvar med mera. Den empiriska datan i vårt

arbete togs fram med hjälp av djupgående intervjuer, vilket gjorde det viktigt för oss att tänka

på hur vi bemötte respondenterna samt hur vi hanterade den information som vi fick av dem.

I “Den Europeiska kodexen för forskningens integritet”, skriven av All European Academics

(2023), anges fyra grundläggande principer som god forskningssed bygger på: Tillförlitlighet,

ärlighet, respekt och ansvar. Tillförlitlighet handlar om att garantera kvalitet i den empiriska

data man samlar in, med hjälp av en väl utformad metod och analys som är relevant för

arbetet i fråga (Vetenskapsrådet, 2023). För att våra intervjuer skulle bli effektiva och ge så

mycket kunskap som möjligt så förbereddes frågor inför varje intervju men det uppmanades

också till spontan diskussion under hela samtalet genom följdfrågor. För att säkerställa att hela

diskussionen kunde komma till användning och att respondenternas åsikter representerades på

ett rättvist sätt så spelades intervjuerna in och därefter transkriberades. Ärlighet i ett

20



forskningsetiskt perspektiv handlar främst om att genomföra och presentera sin forskning på

ett öppet, transparent, ärligt och fullständigt objektivt sätt. För att säkerställa ärligheten i

uppsatsen så presenteras och analyseras informationen på ett så objektivt sätt som möjligt. Vi

undvek också att ställa ledande frågor eller blanda oss i diskussionerna under intervjuerna på

ett sätt som inte var lämpligt. Likaså var det också avgörande att samtliga deltagare

behandlades med respekt under undersökningens gång, särskilt i själva intervjumomentet men

även före och efteråt. Om en respondent exempelvis avböjer att bli kontaktad kring eventuella

följdfrågor så måste vi som forskare respektera detta. Slutligen så var det vårt ansvar som

författare att informationen sätts i en relevant kontext där den kan tillföra något till den

befintliga forskningen som finns kring digital marknadsföring. I slutänden så handlar all

forskning om att framföra information av hög kvalitet och att bidra positivt till

kunskapsutvecklingen i samhället. (Vetenskapsrådet, 2023)

Sammanfattningsvis är forskningsetik avgörande för att säkerställa att forskning genomförs på

ett sätt som är respektfullt, pålitligt och ansvarsfullt. I denna uppsats görs inget praktiskt

experiment där deltagarna riskerar att komma till skada eller på annat sätt råka illa ut. Därför

låg fokuset främst mot att behandla deltagarna och deras privata information med respekt,

samtidigt som vi också behövde säkerställa att informationen användes i arbetet på ett sätt

som gynnar forskningen om influencer marketing men också samhället i stort.

3.6 Metodkritik

Precis som med alla forskningsmetoder så finns det kritik mot den kvalitativa ansats som

denna undersökning är byggd på. Lind (2014) påpekar exempelvis att det är en stor utmaning

att samla information från flera undersökningsenheter med en kvalitativ ansats eftersom varje

enskilt informationssamlande tillfälle är både tidskrävande och resurskrävande. Lind (2014)

beskriver också förberedelser som en både komplex och avgörande del av en uppsats med

kvalitativ inriktning. Författaren beskriver dålig förberedelse som en av de allra vanligaste

fallgroparna för denna typ av ansats, eftersom det kan resultera i ett empiriskt material som

inte besvarar den frågeställning som målats upp i tillräckligt hög grad. Med tanke på hur

tidskrävande det kan vara att organisera och genomföra djupgående kvalitativa intervjuer så är

det att betrakta som mycket ineffektivt om man behöver göra detta ytterligare en gång.

Särskilt när man som forskare har begränsat med tid på sig att leverera ett färdigt arbete

(Lind, 2014).
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Intervjuer är ett mycket vanligt format vid kvalitativ datainsamling men det är viktigt att

komma ihåg att det inte är helt riskfritt. När man ber en respondent att återberätta något eller

ge sina synpunkter om ett ämne så finns det alltid en påtaglig risk att respondenten glömmer

något, har svårt att minnas eller utelämnar något med flit av olika skäl (Bryman & Bell,

2017). Som forskare är det viktigt att säkerställa legitimiteten i sin insamlade data och det kan

inkludera att göra en bedömning gällande hur pålitlig och trovärdig en respondent framstår

som. Ett annat bekant problem med kvalitativa undersökningar är att de har för få

respondenter för att resultatet skall kunna klassas som generaliserbart. Det är viktigt att

komma ihåg att den empiriska datan representerar erfarenheter och åsikter som de

slumpmässigt utvalda respondenterna valt att dela med sig av, och det vore felaktigt att anta

att denna data automatiskt är applicerbar på konsumenter i allmänhet (Bryman & Bell, 2017).

3.7 Analysmetod

Arbetet använder sig av en tematisk analysmetod vid genomgången av den insamlade datan.

Detta är en väldigt väletablerad och populär metod för analys i kvalitativa undersökningar,

eftersom den underlättar vid identifiering av likheter och skillnader mellan de svarandes

resonemang (Bryman & Bell, 2017). Denna metod används för att upptäcka tematiska likheter

och skillnader, vilket gör det lättare att bearbeta den väldigt extensiva empiriska datan som

arbetet bygger på. För att kunna genomföra detta på ett effektivt sätt så har intervjumaterialet

transkriberats och granskats i syfte att identifiera teman i respondenternas svar. För att

säkerställa att detta efterföljdes konsekvent genom hela arbetet så framställdes en

analysmodell där följande tre huvudsakliga teman blev analyserade: Konsumentpåverkan,

Influencer/företag i samspel, samt risker och möjligheter. Både frågebatteriet och

analyskapitlet är utformat utifrån dessa tre huvudsakliga teman. De är framtagna med arbetets

frågeställningar som utgångspunkt (Braun & Clark, 2012).
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4. Empiri

I detta kapitel presenteras den data som samlades in under samtliga intervjuer.

4.1 Inledande frågor

I intervjuns inledande fas ställdes ett antal frågor gällande respondentens allmänna

förhållningssätt gentemot marknadsföring på sociala medier. Detta gjordes i syfte att bilda en

grundläggande uppfattning kring vilken relation varje respondent har till denna typ av

marknadsföring, då det kan ge nödvändig kontext till de svar som respondenten gett senare i

intervjun. Intervjuerna omfattade som sagt 10 respondenter, där 3 uppgav att de identifierade

sig som män medan resten uppgav att de identifierade sig som kvinnor. En respondent var

under 18 år vid intervjutillfället, så det samtalet genomfördes givetvis med målsmans

godkännande. Tabellen nedan är framtagen för att ge grundläggande information om varje

respondent.

Tabell 1

Grundläggande information om varje respondent

Respondent ID Ålder Stad Aktivitet på sociala
medier

Respondent 1 22 år Göteborg Varje dag

Respondent 2 23 år Göteborg Varje dag

Respondent 3 21 år Göteborg Varje dag

Respondent 4 10 år Göteborg Varje dag

Respondent 5 18 år Göteborg Varje dag

Respondent 6 53 år Göteborg Varje dag

Respondent 7 23 år Göteborg Varje dag

Respondent 8 21 år Göteborg Varje dag

Respondent 9 21 år Göteborg Varje dag
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Respondent 10 25 år Göteborg Varje dag

Samtliga respondenter uppgav att de är aktiva på sociala medier flera timmar dagligen, vilket

gör det högst troligt att de kommer i kontakt med marknadsföring i sociala medier, och inte

minst influencer marketing, regelbundet. De sociala plattformar respondenterna uppgett att de

använder mest är Instagram, Tiktok, Snapchat samt Youtube. På alla dessa plattformar

förekommer betald annonsering och marknadsföring av olika slag, så oavsett vilken som

används kommer användaren att bli utsatt för marknadsföring i olika former. Det som blir

intressant är att oavsett ålder, har alla respondenter utgett en liknande bild av att man

påverkas.

4.2 Påverkan och köpbeslut

Därefter följde frågor om respondenternas köpbeslutsprocess, mer specifikt hur den kan

påverkas av den marknadsföring de utsätts för. Eftersom påverkan ibland kan vara

undermedveten så efterfrågades också specifika exempel. Samtliga respondenter uppgav att

de påverkas regelbundet av den reklam de ser i sociala medier. Ett återkommande synsätt är

att man erkänner att man påverkas av det, men man framhäver samtidigt att man är en kritisk

person som vill ta reda på mer innan man köper något. De flesta respondenter menar att

reklaminlägg som dyker upp i deras flöden på sociala medier utgör majoriteten av den totala

reklam de utsätts för, men hur effektiva dessa verkligen är blir väldigt individuellt.

Respondent 2 medger exempelvis att han brukar falla för den typen av reklam, medan

respondent 1 menar att han instinktivt skrollar förbi sådana inlägg utan att reagera på dem.

“Jag är vanligtvis kritisk till reklam, men influencer marketing har en subtil effekt som ibland

leder mig till att överväga köp.” - Respondent 2

Därefter gjorde intervjun ett nedslag i influencer marketing för att etablera konsumenternas

syn på detta. På frågan om vad som är viktigast, produkten eller personen som försöker sälja

produkten, upplevde majoriteten av respondenterna att produkten är viktigast. Dock svarade

de flesta av respondenterna att det är produkten i huvudsak som är viktigast, men att det ofta

handlar om en kombination av säljare och produkt. I kontexten influencer marketing blir detta

intressant, då det visar att det spelar stor roll vem som levererar budskapet.
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"Även om produkten är i huvudfokus, kan inte influencers trovärdighet underskattas. En

trovärdig influencer kan övertyga mig att pröva något nytt baserat på deras

rekommendationer." - Respondent 5

Detta perspektiv utvecklas vidare senare i intervjuerna. Majoriteten av respondenterna uppger

också att deras köpbeslutsprocess någon gång har påverkats av en influencer, och flera kan

dessutom ge exempel på gånger där deras varumärkesuppfattning har förändrats eller där de

valt en specifik produkt eftersom en influencer de litar på har synts tillsammans med den.

“Nu är jag nog inte en sån person som ser en reklam, blir supersugen och swipear upp och

köper den direkt liksom, men jag påverkas ju såklart på andra sätt. Alltså tänk bara alla

varumärken som blivit relevanta på grund av en influencer.” - Respondent 1

4.3 Tillit och förtroende

Några respondenter lyfte tidigt i intervjun begreppet “tillit” som en viktig variabel i influencer

marketing. Exempelvis menar både respondent 1 och respondent 5 att deras köpbeslut

påverkas i större utsträckning när marknadsföringen kommer från en källa som de litar på.

Detta perspektiv var en viktig del av intervjuerna och utvecklades vidare under samtalens

gång. Den naturliga följdfrågan på detta var givetvis om respondenterna tror att influencers

har en förmåga att skapa tillit hos dem. 9 av de 10 personer som intervjuades svarade att de

känner tillit till minst en influencer, och de allra flesta kunde ge exempel på personer som de

följt under en längre tid och som de känner stor tillit och respekt till.

“När jag känner tillit till en influencer, ökar sannolikheten att jag tar deras

rekommendationer på allvar. Denna tillit byggs över tid genom ärlig och transparent

kommunikation.” - Respondent 1

Utöver detta gav flera respondenter också exempel på sådant som kan göra att de litar på en

influencer. Det kan exempelvis handla om hur länge de har följt personen i fråga, hur stor

följarskara personen har, hur ofta personen publicerar sponsrade inlägg eller hur kunnig

personen upplevs vara gällande de saker han eller hon ofta pratar om i sina sociala medier.
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“Som jag sa innan, när jag följt någon ett längre tag, så sitter jag ju aldrig och funderar på

om den personen är helt ärlig eller om jag kan lita på den personen. Jag har till exempel följt

en kille väldigt länge som brukar rekommendera bra saker även när han inte har något

samarbete med dem och då är han väldigt tydlig med det. Honom har jag stor tillit till.”

- Respondent 5

Intervjuerna utforskade detta spåret ytterligare genom att istället vända på frågan. Om vi antar

att influencers kan skapa tillit, så måste vi också anta att de kan förlora den tilliten på något

sätt. Även här svarade samtliga respondenter att de tror rent teoretiskt att en offentlig person

skulle kunna göra något som gör att de inte längre vill följa personen, men desto färre

respondenter kan ge något specifikt exempel på denna fråga. De allra flesta är överens om att

en brottslig handling skulle få dem att tappa förtroendet för personen fullständigt, men när det

kommer till moraliskt kontroversiella handlingar så går meningarna isär beroende på

respondentens egna uppfattningar kring rätt och fel. Respondent 6 nämner exempelvis att om

en influencer uttrycker många politiska åsikter som hon själv inte alls delar så skulle det i

längden kunna leda till att hon slutar följa personen. Respondent 2 understryker å andra sidan

att han gör sitt bästa för att frånskilja personens handlingar privat och det innehåll som

personen lägger ut på sociala medier.

4.4 Association och återhämtning
Diskussionen gick även in på hur negativa händelser kan påverka varumärken och

influencers och hur de kan hantera dessa för att återhämta sig:

“Ett varumärke som snabbt och transparent hanterar en kontrovers kan återhämta sig, men

det kräver genuina ansträngningar och tid för att återuppbygga förtroendet.” - Respondent 9

Detta förde intervjuerna in på nästa fråga om influencer och företag tillsammans. För att ta

reda på mer om vilka risker som influencer marketing medför så ställde vi frågan: “Kan du ge

något specifikt exempel där du fått en dålig uppfattning av en produkt eller ett varumärke på

grund av att en influencer du inte tycker om har marknadsfört den?” Några respondenter

kunde återge åtminstone ett exempel där de fått en försämrad uppfattning av ett varumärke till

följd av deras samarbetspartners. Vissa respondenter tog detta ett steg längre och poängterade
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också att associationen mellan ett företag och en influencer inte försvinner direkt bara för att

samarbetet upphör formellt. För att utveckla detta perspektiv så innehöll intervjuerna även en

fråga om hur influencers och företag kan återhämta sig från kontroversiella händelser. Dessa

respondenter menar snarare att det kan vara otroligt svårt för ett varumärke som tagit skada på

detta sätt att återhämta sig.

“Det finns en korrelation liksom. Det kanske är svårt att bli av med även om man klipper

banden också. Jag tror det sitter kvar i folks huvuden ändå”. - Respondent 2

Samtliga respondenter uttryckte i varierande grad att det kan vara svårt att återhämta sig och

vinna tillbaka allmänhetens förtroende. Några framhävde dock en större vilja att vara

förlåtande än andra och många respondenter gav egna exempel på steg som ett företag eller en

person kan ta för att komma tillbaka. Ett par respondenter uttryckte dessutom att de tycker

drevet som kan uppstå mot företag och influencers kan vara överdrivet, och att det oftast inte

är något som de står bakom eller vill engagera sig i. Medan andra respondenter istället

uttryckte att de absolut kan vara en del av det och att de ser det som sin uppgift att kritisera

företag eller personer som förtjänar det.
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5. Analys

I detta kapitel analyseras den insamlade datan och ställs mot tidigare forskning och litteratur,

i syfte att besvara studiens ursprungliga frågeställningar.

5.1 Influencerns roll och ansvar

En vanligt förekommande dynamik i tidigare forskning kring influencer marketing är den

mellan företag och influencers. Mer specifikt talar man ofta om den tillit mellan båda parter

som krävs för att ett samarbete ska fungera i längden (Leung et al., 2022). Samtliga

respondenter i denna studie har på något sätt fått sin varumärkesuppfattning påverkad av ett

influencer-samarbete, vilket ytterligare stärker teorin om att de båda är sammankopplade i

samma stund som de väljer att offentligt ingå i ett samarbete. Detta är en risk som dagens

marknadsförare är väl medvetna om, och influencers förväntas idag vara professionella i sina

uttalanden och agera på ett sätt som är lämpligt sett till de kopplingar som personen har med

andra aktörer (Leung et al., 2022). Intervjuerna som genomförts för denna undersökning

indikerar också att influencers som önskar livnära sig på företagssamarbeten bör lägga stor

vikt vid hur deras uppförande uppfattas av konsumenter. Majoriteten av respondenterna menar

att de någon gång har förlorat tillit till en influencer till följd av deras handlingar, och att de

därför valt att inte handla produkter associerade med personen är också ett genomgående

tema. Avvikande svar kommer främst från de respondenter som upplever att de påverkas av

influencer marketing generellt i mindre utsträckning, vilket får betraktas som mindre

väsentliga svar i just denna fråga. Över hälften av de respondenter som följer flertalet

influencers på sociala medier påtalar också att de inte har några problem med att avfölja en

influencer om de gör något eller uttalar sig på ett sätt som inte känns okej, vilket återigen

stärker påståendet att influencers uttalanden har en direkt påverkan både på deras egna

varumärke och deras samarbetspartners varumärken (Leung et al., 2022).

För influencers som ändå hamnar i någon form av kontrovers så uppstår ytterligare en

dimension av problem. Denna undersökning visar på att lojalitet och tillit tar lång tid att

bygga upp. Men tillit är ofta bräcklig och riskerar att raseras fort. Majoriteten av

respondenterna menar att de gör en bedömning från fall till fall innan de avgör om de är

28



beredda att förlåta en offentlig person som gjort något oacceptabelt. De flesta är också

överens om att en sådan återhämtning tar tid, och man vill gärna vänta en längre tid för att se

till att personen inte gör om samma misstag innan man överväger att lita på personen igen.

Respondent 2 påtalar exempelvis att en ursäkt kan vara ett bra första steg men det är

framförallt med tiden som ett drev kan lugna ned sig och en kontroversiell influencer kan gå

tillbaka till att arbeta som vanligt. I praktiken så kan något så simpelt som ett uttalande på

Facebook som får negativ spridning resultera i stora mängder utebliven inkomst, vilket

ytterligare understryker allvaret i det ansvar som influencers har både gentemot sig själva men

också mot sina samarbetspartners. Detta särskilt eftersom det är en mycket hårt

konkurrensutsatt marknad, där företagen har hundratals eller till och med tusentals personer

att välja mellan inför ett samarbete (Influencer Marketing Hub, 2024).

5.2 Positiv och negativ spridning

Det är enkelt att dra paralleller till electronic word-of-mouth när respondenterna beskriver hur

de själva, och internet i allmänhet, förhåller sig till kontroversiella influencers. Respondent 1

beskriver exempelvis hur “ett dåligt uttalande kan spridas som en löpeld och helt plötsligt har

man hela internet emot sig”. EWOM karaktäriseras av att utbytet sker digitalt, vilket ökar

möjligheten för ett budskap att spridas exponentiellt. EWOM innefattar givetvis hur

konsumenter utbyter information gällande produkter och företag (Seller & Laurindo, 2018),

men även hur man pratar om influencers skulle kunna inkluderas i samma term, eftersom

influencers ofta används i reklamsyfte. Det är för övrigt viktigt att poängtera att det inte

nödvändigtvis behöver vara ett negativt budskap som får spridning, influencers kan givetvis

också talas om i positiv bemärkelse. Likaså kan det vara vitalt för en influencer att vara

bekant med begreppet. EWOM kan exempelvis påverka uppfattningen om en produkt eller ett

varumärke genom att erbjuda olika perspektiv och åsikter i form av recensioner och

diskussioner (Álvarez-Monzoncillo, 2023). Att vara vaksam och medveten kring hur

konsumenter ställer sig till olika produkter kan hjälpa influencers att forma sina

rekommendationer därefter och således bibehålla sin trovärdighet. En influencer med mycket

negativ EWOM omkring sig är troligtvis mindre attraktiv för ett företag att ingå samarbete

med, vilket är ytterligare en anledning till varför influencers ständigt måste vara

uppmärksamma gällande hur de uppfattas av gemene man.

29



Samtidigt så är det också viktigt att belysa den andra sidan av denna dynamik. Samtliga

respondenter vittnar om något typ av förtroende för åtminstone en influencer som gjort att de

känner sig bekväma med att lita på vad denna personen säger. Flertalet respondenter liknar

relationerna vid sådana de har med kompisar, eftersom de följt personen länge och i många

fall har en insikt i deras privatliv baserat på det som personen väljer att visa på sociala medier.

Att vinna kundernas tillit är något som säljande företag kämpar hårt för att göra (Cialdini,

2005), men för influencers tycks det vara mycket lättare att skapa ett lojalitetsband. En

respondent talar om hur tillit kan byggas upp över tid, och personer som han har följt under en

längre tid är han beredd att lita på i större utsträckning. Det är just dessa långvariga,

personliga relationer med sin följarskara som är en influencers produkt, de kan erbjuda

företagen en unik möjlighet att nå ut direkt till en målgrupp genom en kanal som de litar på

(Leung et al., 2022). Några respondenter tillägger också att de värdesätter influencers kunskap

snarare än hur de är som person, vilket kan tolkas som en uppmaning till företag att välja med

omsorg när de väljer ut en influencer att samarbeta med. Svaren i denna undersökning

indikerar att en relevant produkt som matchas med rätt influencer kan vara avgörande i hur

bra genomslag som samarbetet faktiskt får i praktiken. Exempelvis så lyfter både Respondent

1 och Respondent 5 vikten av att en influencer framstår som genuin i sitt urval av

samarbetsprodukter. Helst ska det vara något som har en anknytning till personens övriga,

obetalda innehåll och om personen påvisar stor kunskap om produkten så är det också

positivt.

5.3 Konsumentens engagemang och påverkan

I dagens digitalt mättade samhälle har influencer marketing blivit en integrerad del av hur

individer interagerar med och uppfattar varumärken genom sociala medier. Enligt Kotler et al.

(2022), har influencers roll i marknadsföringen vuxit från att vara marginell till att vara

central, vilket framhäver deras inflytande över konsumenternas köpbeteenden. I vårt arbete

har vi utfört tio djupgående intervjuer för att utforska hur individer faktiskt upplever och

reagerar på influencer marketing. Resultatet visar att trots en allmän medvetenhet om

influencer marketing, varierar den individuella påverkan beroende på flera faktorer som

personliga intressen och hur mycket de värderar influencers åsikter.
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5.4 Influencers påverkan i konsumentens köpbeslutsprocess
Under intervjuerna framkom det att influencer marketing har en betydande och ibland

avgörande effekt på konsumentens köpbeslut. Respondenterna uttryckte en stark preferens för

produkter som rekommenderas av influencers de litar på. Denna tillit uppkommer inte över en

natt utan byggs upp över tid genom konsekvent och ärlig kommunikation från influencers

sida. Enligt Leung et al. (2022), är denna relation mellan influencer och följare kritisk, och

förtroendet kan både öka influencers påverkan och skapa långsiktiga affärsvärden för de

varumärken som influencern representerar.

Flera respondenter belyste att de tenderar att följa influencers som delar liknande intressen

eller livsstilar, vilket gör dem mer benägna att påverkas av dessa influencers'

rekommendationer. Denna observation stöds av ny forskning från Fowler och Thomas (2023),

som identifierar att konsumentengagemanget ökar signifikant när influencerinnehållet är högt

anpassat och personligt relevant. Vidare diskuterar Dollarhide (2024) hur algoritmer på

sociala medier plattformar spelar en avgörande roll i att forma konsumenternas exponering

genom att selektivt visa innehåll baserat på tidigare interaktioner, vilket förstärker

personaliseringen av marknadsföringsbudskap.

5.5 Företagens risktagande
Alla typer av uttalanden som ett företag gör medför någon typ av risk. Hur ett budskap

uppfattas och tas emot av allmänheten kan vara svårt att beräkna på förhand, och det råder

ingen brist på exempel där ett företag lidit svåra konsekvenser av ett uttalande som blivit

dåligt mottaget. Bakom all offentlig kommunikation som ett företag gör finns det en eller flera

personer som noggrant strukturerat varje ord för att se till att inget kan uppfattas på ett

negativt sätt. I en tidsålder där dåligt rykte kan få global spridning på bara några timmar så

ligger det definitivt i företagens intresse att undvika all form av kontroversialitet (Leung et al.,

2022).

Det är just detta som gör att influencer marketing i grunden medför en större risk än

traditionell marknadsföring. Ett företag kan lägga ned oändliga resurser på att formatera och

redigera sina egna uttalanden, men hur kontrollerar man de uttalanden som görs av en tredje

part, som företaget egentligen inte har någon kontroll över? I denna undersökning så är
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majoriteten av respondenterna överens om att det finns en koppling mellan ett företag och

dess samarbetspartners, och associationerna försvinner inte bara för att de båda klipper

banden med varandra rent formellt. Respondent 2 beskriver exempelvis en korrelation mellan

de två parterna som bildas så fort de ingår i ett samarbete, och som sedan sitter kvar under

lång tid framöver. Respondent 6 utvecklar och beskriver en situation där en influencer

marknadsfört vitaminer och mineraler upprepade gånger på ett sätt som denne uppfattat som

väldigt påtryckande, vilket i slutänden resulterat i att respondenten förlorat intresse för både

produkterna och personen i fråga. Här har alltså företagets marknadsföringsstrategi fått

motsatt effekt, och man har istället förlorat en potentiell kund till följd av en

samarbetspartners agerande. Hade företaget gjort en mer utvecklad riskbedömning och agerat

försiktigare i sitt val av influencers till kampanjen så hade kanske utfallet blivit annorlunda.

Vi vet från tidigare studier att det potentiella genomslaget för influencer marketing är mycket

stort och branschen har onekligen vuxit enormt de senaste åren (Fowler & Thomas, 2023).

Men det är samtidigt viktigt att belysa den ökade risk som verktyget ofta medför.

Komplexiteten i att bedöma denna risk beror dels på att den är så individuell. Respondent 1

beskriver exempelvis en viss likgiltighet till vilka företag och influencers som har samröre

med varandra, och menar istället att produkterna i sig är det enda som är väsentligt i

slutänden. Flera respondenter har också svårt att ge exempel på influencersamarbeten som

resulterat i minskat förtroende för någon av parterna, vilket tyder på att det trots allt finns

konsumenter som åtminstone inte omedelbart är villiga att hålla ett företag ansvarigt för

någon annans handlingar eller vice versa. Dock är det också värt att notera ett överlapp där

respondenter som uttryckt detta också beskrivit sig som mindre mottagliga för

marknadsföring på internet generellt. I slutänden så är dessa uppfattningar som sagt högst

individuella och det vore en till synes omöjlig uppgift för ett företag att inkludera alla dessa

perspektiv i en enda riskbedömning. För de allra flesta kan det räcka att begränsa sig så att

man endast samarbetar med människor som på ett tydligt sätt speglar de värderingar som

företaget i fråga själv förespråkar.
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6. Diskussion

I detta kapitel diskuteras de insikter som studien resulterat i och vilka implikationer dessa kan

komma att få i både teoretiska och praktiska kontexter.

6.1 Konsument, företag och influencer i samspel

Genom analysen som genomförts för arbetet så går det att dra flera slutsatser kopplade till det

ursprungliga syftet med undersökningen. Ett överhängande tema genom analysen är att alla

olika parter spelar olika roller i dynamiken som gör influencer marketing möjlig. Dagens

konsumenter ställer till synes väldigt höga krav på den marknadsföring som de utsätts för. Vad

detta egentligen beror på kan man också spekulera i. Det kan exempelvis bero på att källkritik

har blivit ett allt mer omtalat ämne som dessutom lärs ut i skolsystemet, eller att skepticism

som utgångspunkt blivit allt vanligare i respons till de oändliga reklambudskap vi möts av

dagligen. Men i slutänden innebär det att det är konsumenterna som har makten. Ser de något

de inte gillar, så har de alla resurser som krävs för att tillsammans se till att det försvinner.

Internet erbjuder en oöverträffad förmåga för liktänkande människor att tillsammans engagera

sig i sådant de tycker är viktigt. Vad vi har sett i denna undersökningen är att samtliga

respondenter är väldigt väl medvetna om denna dynamik, och uttryck som exempelvis

“cancel-kultur” har blivit vedertagna begrepp för att beskriva företag eller enskilda personer

som förlorat konsumenternas tillit.

Om företag och influencers väljer att acceptera denna dynamik så blir deras uppdrag att

försöka stävja riskerna med mediet samtidigt som de också maximerar de positiva effekterna

som denna undersökning uppdagar. För att på ett träffsäkert sätt marknadsföra sig själv på

sociala medier så krävs en djupgående förståelse för den kultur och det klimat som råder på

internet, inte bara en förståelse för marknadsföring. Det finns mängder av forskning kring hur

ett varumärke med hjälp av reklam kan påverka konsumenter, men i dagens samhälle ser vi

också hur det blir allt viktigare att veta hur konsumenterna kan påverka varumärket. Företag

med målet att verka på internet långsiktigt bör lägga stort fokus vid kundrelationer och

kundförståelse. Konsumenternas ökade makt har gjort riskanalys viktigare än någonsin och

denna rapport stärker ytterligare teorin om att varumärke och influencer “sitter ihop” från den
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stund de syns tillsammans för första gången. Således blir den största utmaningen för de båda

parterna att navigera denna dynamik tillsammans.

6.2 Påverkan och utmaningar
Som en del av undersökningen så har effektiviteten hos influencer marketing analyserats.

Målet var att ta reda på vilka sätt som kunderna påverkas på, och framför allt hur dessa sätt

skiljer sig från traditionell marknadsföring. En konsumentundersökning får betraktas som

lämplig för detta ändamål, men samtidigt är det viktigt att komma ihåg att påverkan i många

fall sker undermedvetet, vilket gör det utmanande att skapa en uppfattning utifrån enbart ett

intervjuformat. Det betyder inte att respondenterna på något sätt är oärliga, men det är ändå

något som är värt att ha i åtanke. För vissa kanske det till och med kan vara svårt att erkänna

att reklam har ett visst inflytande över ens val. En annan faktor som gör påverkan svår att

kvantifiera är att den är i högsta grad individuell. Utomstående faktorer, som till exempel

personens sinnesstämning, tillgångar och personliga åsikter kan också vara helt avgörande för

hur ett reklambudskap mottages. Influencer marketing har möjligheten att påverka

köpbeslutsprocessens alla led, och respondenterna i denna undersökning vittnar om en rad

olika faktorer som är viktigast för just dem, vare sig det handlar om ärlighet, erfarenhet eller

något annat. Men även om fördelarna är svåra att generalisera i en bred kontext, så är det

tydligt att influencer marketing erbjuder en ordentlig konkurrenskraft, förutsatt att man också

är medveten om riskerna.

6.3 Teoretiskt bidrag

Undersökningen som har genomförts bidrar till det bredare forskningsområde som

marknadsföring och digital marknadsföring existerar inom. De intervjuer med konsumenter

som presenteras i studien innehåller värdefull insikt i hur olika människor kan reagera på och

interagera med influencer marketing. En av de största anledningarna till att denna kunskap är

värdefull i dagsläget är att influencer marketing fortfarande befinner sig i ett väldigt tidigt

stadium där den tillgängliga datan är begränsad. Undersökningen fokuserar också på

konsumentpåverkan till viss del, vilket kan bidra till ökad förståelse inom kundpsykologi med

inriktning mot digitala plattformar.
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6.4 Praktiskt bidrag
Utökad kunskap om influencer marketing kan ha praktiska implikationer för de företag som

redan figurerar i branschen såväl som de företag som är på väg att slå sig in på marknaden.

Denna praktiska rekommendation är gjord i syfte att hjälpa företagare mot kunskapsbaserade

beslut i frågan om marknadsföring på internet (Nair, 2024). Undersökningen har uppdagat

flera nyckelpunkter som konsumenter anser är viktiga när de interagerar med influencer

marketing. Att aktivt arbeta med dessa som en del av en influencer marketing-strategi skulle

kunna hjälpa företag att skapa så lönsamma kampanjer som möjligt. Vid ett urval av tänkbara

samarbetspartners så finns det flera viktiga faktorer att tänka på. Stor kunskap om produkterna

i fråga, trogen följarskara med högt engagemang och inte allt för frekventa sponsrade inlägg

är några av de egenskaper som en lämplig influencer bör ha, enligt datan i denna

undersökning. Utöver detta påtalar några respondenter att de föredrar influencers med lite

färre följare eftersom de generellt framstår som mer genuina och jordnära. Ett riskmedvetet

företag bör också fundera på om personens åsikter och personlighet stämmer överens med de

värderingar man vill förespråka med sitt varumärke. För att identifiera influencers som

stämmer överens med dessa kriterier så krävs ett engagemang från företaget i fråga. På

samma sätt som en rekryteringsprocess går ut på att anställa den mest lämpliga kandidaten så

bör en influencer marketing-process alltid börja med att identifiera vem som kommer passa

bäst ihop med varumärket. En sådan process kommer att vara resurskrävande men

respondenternas resonemang vittnar om att detta också kommer resultera i en mer lönsam

marknadsföringskampanj i slutänden.

6.5 Rekommendation till vidare forskning
Digital marknadsföring är en bransch som fortfarande befinner sig i ett relativt tidigt stadie,

och särskilt den marknadsföring som sker på sociala medier är under ständig utveckling. Detta

gör att det finns ett stort behov och en stor efterfrågan på empirisk vetenskap på området.

Denna studie har undersökt potentiella möjligheter och risker som företag och influencers står

inför när de ingår i ett samarbete, främst med hjälp av åsikter från vanliga konsumenter. Ett

naturligt sätt att vidareutveckla detta hade exempelvis kunnat vara att istället analysera

företagens riskbedömningar och bedöma effektiviteten hos dem och identifiera potentiella

förbättringsområden, med hjälp av empirisk data från företagen själva. En sådan

35



undersökning hade kunnat fungera som en sorts motpol till denna, i den mening att den istället

hade aggregerat företagens perspektiv.

Ett annat intressant sätt att utveckla kunskapen kring marknadsföring på sociala medier vore

att involvera människor som har en stor mängd följare och som är bekanta med att genomföra

marknadsföringskampanjer genom ett sådant medium. En av de vanligaste frågeställningarna

gällande reklamkampanjer i sociala medier är hur effektiva de faktiskt är? Hur mycket

försäljning genererar det i praktiken? Genom intervjuer med influencers samt statistisk

dataanalys så skulle det vara möjligt att undersöka avkastningen för influencer marketing och

besvara en sådan frågeställning. Sådan data skulle troligtvis gynna både varumärken och

influencers och fungera som en hjälpsam indikator på hur mycket ett samarbete faktiskt är

värt. Här kan man djupdyka i skillnaden mellan olika marknader, kortvariga kontra långvariga

kampanjer, samt analysera effektiviteten hos mikroinfluencers som verkar mot mer nischade

marknader.
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7. Slutsats

I detta kapitel konkluderas studien med en sammanfattning av de resultat som uppdagats.

Denna studie har genomgående betonat den växande betydelsen av sociala medier och

spridningen av budskap via digitala plattformar. Som beskrevs i inledningen, är influencer

marketing ett relativt nytt fenomen som har blivit en avgörande del av många företags

marknadsföringsstrategier. Våra intervjuer visar tydligt att nästan alla individer på något sätt

påverkas av sociala medier och influencer marketing, även de som medvetet valt att inte följa

influencers. Detta understryker den omfattning i vilken influencer marketing har blivit en

oumbärlig del av vår digitala vardag, där det har nått nya höjder och blivit allestädes

närvarande.

För konsumenterna innebär influencer marketing ett nytt sätt att ta emot och bearbeta

reklambudskap, vilket i sin tur påverkar deras köpbeslutsprocess. Trots att konsumenterna har

större möjligheter än någonsin att skapa sina egna uppfattningar, visar denna studie att de i

vissa fall ändå är villiga att lita på en influencers rekommendation om en produkt. Faktorer

som expertis, pålitlighet och en långvarig relation mellan influencer och följare visade sig

vara avgörande för att konsumenterna skulle känna tillit och låta sig influeras i sina köpbeslut.

Detta indikerar att förtroende är en central aspekt av effektiv influencer marketing.

Företag har i stor utsträckning insett värdet av den räckvidd och den spridning som

influencers kan erbjuda. Denna spridning kan dock ske både i positiv och negativ bemärkelse.

Intervjuerna pekar på att tillit och förtroende är de två viktigaste faktorerna för om ett köp

kommer att ske eller inte inom ramen för influencer marketing. Därför är det kritiskt för

företag att välja rätt influencer för rätt produkt och målgrupp. Detta eftersom influencer

marketing erbjuder en mer personlig form av marknadsföring, där budskapet ofta kommer

från en person som konsumenterna identifierar sig med och litar på (Álvarez-Monzoncillo,

2023) noterar att denna personliga dimension gör influencer marketing till en kraftfull

strategi, men också till en som kräver noggrant övervägande från företagens sida.
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Risken med influencer marketing ligger i att influencers, som är människor, kan göra misstag.

Ett felaktigt uttalande eller en kontroversiell handling från en influencer kan skada både deras

eget och företagets rykte, vilket kan leda till utebliven försäljning och negativ publicitet. Detta

gör riskhantering till en kritisk aspekt av influencer marketing, där företagen måste bedöma

om fördelarna med ett samarbete överväger de potentiella riskerna. Trots detta visar våra

intervjuer att de flesta respondenter tror att både företag och influencers har förmågan att

återhämta sig från sådana kontroverser, även om processen kan vara utmanande och

tidskrävande.

Sammanfattningsvis visar den empiriska datan att influencer marketing innebär betydande

möjligheter, förutsatt att företagen är medvetna om de medföljande riskerna. Genom att

noggrant välja rätt influencer för rätt produkt och målgrupp, och genom att noggrant övervaka

samarbetets genomförande, kan företag utnyttja denna marknadsföringsstrategi till dess fulla

potential. Denna komplexitet kräver dock att företag inte bara ser influencers som enkla

marknadsföringsverktyg, utan som partners vars värderingar och handlingar måste stämma

överens med företagets egna mål och principer.
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Bilagor

Bilaga 1 - Individuella reflektioner

Simon Werling Lidström

Att skriva C-uppsats har varit mycket utmanande men också väldigt lärorikt. Efter en treårig

högskoleutbildning känner jag någonstans att jag är väldigt bekant med vetenskapliga

undersökningar och artiklar, men att skriva och genomföra en själv är fortfarande en stor

prövning. Som student är man van vid att vara “den som lär sig”. Genom hela skolgången lär

man sig ta emot och bearbeta information som någon annan tagit fram. Att för första gången

få vara på andra sidan och istället presentera ny information tycker jag har varit det allra mest

spännande med hela arbetet. Den största utmaningen tycker jag har varit början av arbetet, när

man inte riktigt hade lyckats bestämma exakt vilken frågeställning man ville undersöka och

exakt vad som behövde ingå i den teoretiska referensramen. Dessutom hade vi under denna

tid en annan kurs parallellt som tog upp en stor del av vår tid.

Det var först när det empiriska materialet var färdigställt som det kändes som att arbetet

verkligen började flyta på, och jag tror också det märks när man läser hela uppsatsen från

början till slut. De seminarier vi hade i början av processen i februari och mars tyckte jag gav

blandade resultat. Vissa av uppgifterna vi genomförde kändes mer hjälpsamma än andra.

Något som verkligen hjälpte oss var slutseminariet, där vi fick utförlig feedback från både

opponenter och examinator. Det var verkligen till stor hjälp och jag kände direkt efter

seminariet att jag hade fått en massa nya idéer på vad som behöver finnas med. Att ha en

handledare har givetvis också varit viktigt för arbetsprocessen, men jag hade med facit i hand

önskat lite fler schemalagda avstämningar för att se till att man verkligen ligger i fas och att

det man skrivit hittills är relevant. Sammantaget ser jag dock tillbaka på kursen och hela

handelsekonomprogrammet med glädje. Tiden har gått fort men jag har fått många

erfarenheter som jag kommer bära med mig resten av livet.

Vilde Bakken

Efter dessa 3 år på handelsekomiprogrammet är det här är det sista vi gör, och jag kan tala om

att man står med blandade känslor. En del av en känner spänning för framtiden och vad som

komma skall, medan en del av en känner en liten sorg. Att skriva en C-uppsats har varit en
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process och ett arbete som verkligen behövt ta sin tid, och nästan lite “mognat” och utvecklats

med tiden då nya idéer fötts.

Ämnet vi valt var för mig under en ganska lång tid en självklarhet. Med det menar jag att

influencer marketing länge varit ett ämne som lockat. Dels då det känns väldigt aktuellt i och

med dagens samhälle, men sedan känns det även mycket intressant och spännande. Till en

början upplevde jag att det var lite svårt att veta hur man skulle avgränsa ämnet så att det blev

tillräckligt “avsmalnat”. Men vi hade flera seminarier samt mindre inlämningar som hjälpte

till med detta. På seminarierna fick vi mycket god och användbar feedback från både lektorer,

kursare samt examinator. Informationen var således användbar i den mån att man hade

möjlighet att reflektera samt få nya insikter i saker man kunnat göra bättre eller annorlunda.

Precis som Simon, upplevde även jag att efter insamlingen av vårt empiriska material blev det

genast mycket enklare att skriva att se en helhet. Det blev följaktligen mycket lättare att

föreställa sig en färdigställd C-uppsats. Att ha en handledare som vägleder än under arbetets

gång har varit en stor hjälp då vi fått mycket goda, lärorika tips.

Om det finns tre ord som beskriver tiden vi skrivit C-uppsatsen så är lärorikt, ansvarstagande

och utvecklande. Lärorikt, arbetet har varit mycket lärorikt och det har varit spännande att ta

fram ny information genom till exempel vårt empiriska material. Ansvarstagande, då det inte

riktigt förelegat ett schema på kursen, har skrivandet i princip varit helt självständigt. Detta

leder till att det har krävts mycket planering och möten för mig och Simon där vi blev tvungna

att lägga upp våra egna plan med bland annat deadlines. Utvecklande, genom arbetets gång,

har man alltså utvecklat en form av självständighet där man lärt sig ta egna självständiga

beslut. C-uppsatsen och tiden på Högskolan i Skövde har alltså bidragit till många nya

kvaliteter där man både lärt sig nya färdigheter, och även utvecklats som person.
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Bilaga 2 - Intervjuguide
Nedan följer den fullständiga intervjuguide som användes vid samtliga intervjuer

Hur gammal är du?

Vad är din könstillhörighet?

Hur ofta använder du sociala medier?

Genom vilken/vilka enheter använder du sociala medier?

Vilka sociala medier använder du mest?

Hur ofta påverkas du av marknadsföring i dina köpbeslut?

Beskriv din egen uppfattning om marknadsföring på sociala medier?

Hur stor andel av personerna du följer skulle kunna klassas som influencers?

Vad är en influencer för dig? Tror du att kändisar har en stark förmåga att påverka?

Kan du ge något specifikt exempel där din köpbeslutsprocess påverkats av en influencer?

Vad är viktigast för dig, själva produkten eller personen som försöker sälja produkten?

Vilken typ av produkt är det som fångar ditt intresse på sociala medier? Vilka prisklasser ser
du oftast reklam för?

Kan en influencer skapa tillit hos dig? Är du mer benägen att köpa en produkt som
marknadsförs av en influencer du tycker om väldigt mycket jämfört med en som du inte alls
är lika bekant med?

Det finns många uppmärksammade fall där influencers har marknadsfört en produkt utan att
på ett tydligt sätt informera om att det rör sig om ett betalt samarbete. Hur påverkar detta dig
som konsument? Upplever du detta som ett stort problem?

Vad kan en influencer göra för att förlora din tillit? Har det någon gång hänt att du slutat följa
en offentlig person till följd av deras handlingar?

Kan du ge något specifikt exempel där du fått en dålig uppfattning av en produkt eller ett
varumärke på grund av att en influencer du inte tycker om har marknadsfört den?
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Vad är din uppfattning gällande kontroversiella influencers? Är det möjligt att återhämta sig
från en sådan händelse?

Är det något som du tycker att vi glömt att fråga om men som du anser är viktigt att ta upp i
samband med influencer marketing?
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