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Forord

Vi kan med stolthet presentera vart arbete och de insikter som var empiriska data och analys
bidrar med. Vi vill framfor allt rikta ett tack till alla personer som varit behjalpliga ldngs
véigen. Frdn kompisar och studiekamrater som vi kunnat bolla med, till vir handledare Peter
Hultén och 6vriga ldarare som bidragit med insikter, engagemang och feedback. Vi vill
dessutom tacka de respondenter som stillt upp pa utforliga intervjuer och bidragit med sina

asikter och tankar.



Sammanfattning

Digitaliseringens framfart har medfort en dramatisk 6kning av sociala mediers popularitet,
vilket har fordndrat bade underhallning och affairsmodeller. Kéndisar och foretag har
expanderat till det digitala rummet, och marknadskommunikation via sociala medier har blivit
essentiellt for varumérken som vill synas. Influencer marketing, dér foretag nér sin malgrupp
genom trovardiga influencers, forstarker varumirkets image och skapar virdefulla
konsumentassociationer. Detta examensarbete undersoker hur effektiv influencer marketing ar
ur ett konsumentperspektiv och vilka risker som kan uppsta. Genom kvalitativa intervjuer
med en bred grupp konsumenter utforskas deras syn pa och reaktioner mot influencer
marketing. Studien integrerar teorier om social bevisforing och varumirkeslojalitet for att
analysera data. Resultaten visar att influencer marketing kan vara effektivt, men kraver
noggrannhet i utforandet for att bygga och uppritthélla konsumentfortroendet. Avslutningsvis
foreslas vidare forskning for att undersoka influencer marketingens ldngsiktiga effekter pa

varumérkesvarde och konsumentbeteende.



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

1 detta kapitel presenteras dmnet for studien med hjdilp av en problembakgrund. Studiens syfte

dterfinns ocksd i kapitlet.

Marknadsforing kan 1 korthet beskrivas som de aktiviteter, kampanjer och investeringar som
foretag gor 1 syfte att finga intresset hos potentiella kunder, och behalla intresset hos
befintliga kunder (Kotler et al., 2022). Den huvudsakliga anledningen é&r att na ut till en storre
publik, vilket foretagen foljaktligen hoppas skall 6ka efterfragan pa den specifika produkten.
Nar foretagen far ett 6kat engagemang och efterfrdgan av konsumenterna leder detta dessutom
mycket ofta till en 6kad forsdljning och sdledes till en 6kad l6nsamhet (Kotler et al., 2022).
Marknadsforing och reklam &r ett fenomen som tar upp stora delar av ménniskans liv,
eftersom det r ndgot vi stindigt utsitts for. At vilket hall ménniskor in tittar kan de betrakta
olika former av annonseringar. Marknadsforing &r ett fenomen som har existerat 1 flera
decennier, men som med tiden utvecklats och uppkommit i nya format. Marknadsforingen kan
foljaktligen ske 1 diverse former och format, foretag kan marknadsfora pa television samt
radiokanaler, affischer pa buss- och sparvagnshéllplatser, genom telefonforséljning eller via

influencers pd sociala kanaler.

Att anvinda influencers 1 marknadsforingssyfte ar for manga foretag en ny typ av
marknadsforing. Eftersom digitaliseringen och teknologin dr tvd fenomen som dr under
standig utveckling, lever dagens befolkning néstintill ett parallellt liv 1 mobiltelefonerna. Det
ar via mobiltelefoner och dess funktioner manniskor héller sig uppdaterade och informerade.
En stor del av befolkningen har diverse sociala medier, ddr man foljer olika typer av individer
med inflytande (Alvarez-Monzoncillo, 2023). Profiler med inflytande 6ver andra har ofta en
stor foljarskara och bendmns 1 folkmun som “influencers”. Uppkomsten av sociala medier har
saledes lett till uppkomsten av influencers, som i nagon utstrickning har férmagan att paverka
sina foljare. Cialdini (2005) belyser i sin bok att den genomsnittliga ménniskan tenderar att
folja folk man kdnner igen sig i och sympatiserar med. I praktiken kan detta innebéra att en
individ f6ljer en influencer dé det kan upplevas att man exempelvis delar liknande intressen,
kladstil, livsstil eller asikter (Cialdini, 2005). Sammantaget sd finns det en stor miangd

anledningar till varfor en person pa sociala medier viljer att f6lja en influencer, men ett



vanligt forekommande fenomen &r att man soker inspiration hos de manniskor man véljer att

folja (Sammis et al., 2015).

Att marknadsfora sina produkter via influencers ar fortfarande ett relativt nytt
tillvigagéngssétt. Sammis et al. (2015) beskriver det faktum att ménniskor alltid har influerats
av vilkénda personer, men inte i den utstrackning och med den publik som dagens influencers
har. Da influencers anses ha en stor slagkraft bland befolkningen ser manga foretag en
mojlighet 1 att marknadsfora sina produkter via dem. Foretagen kan sdledes pa ett effektivt
sdtt na ut till en 6nskad malgrupp genom att marknadsfora genom formedling av en
influencer. Individer som anvénder sociala medier utsitts stindigt for denna typ av
marknadsforing. Eftersom ménniskor ofta foljer influencers de anser vara inspirerande, ar det
hogst sannolikt att ménga dr lyhorda och “faller” for den hér typen av reklam. Typen av

marknadsforing i fraga bendmns ideligen som “influencer marketing”.

1.1 Bakgrund

Influencer é&r ett relativt nytt begrepp som beskriver en person som ofta influerar till
nagonting. En influencer kan i ménga fall beskrivas som en typ av kidnd profil som ofta delar
diverse fragment av sitt liv p4 olika sociala kanaler (Alvarez-Monzoncillo, 2023). Kinda
profiler har varit ett fenomen som funnits under decennier, influencers ir dock ett nytt
fenomen som uppkommit 1 och med anvdndningen av sociala medier. I detta kapitel
presenteras bakgrunden till det kdndisskap som influencers har idag samt hur kidndisars

inflytande har utvecklats genom tiderna.

Att vara en influencer, som erhiller ett inflytande pa andra, dr inte ett fenomen som
uppkommit under de senare ren (Alvarez-Monzoncillo, 2023). Ménniskor har i alla tider 14tit
sig inspireras av andra. Innan digitaliseringen och sociala medier fanns det vilkdnda profiler
som hade inflytande pa befolkningen pa andra sitt. Detta kunde vara exempelvis artister,
skidespelare, fotomodeller eller politiker. Marilyn Monroe ir ett exempel pa en vélkénd
person som levde innan sociala kanaler blev en del av befolkningens vardag. Monroe levde
mellan &r 1926 och 1962, och var bland annat kind som artist, skddespelare och fotomodell

(Luksza, 2018).



Luksza (2018) beskriver i sin artikel att Monroe var kdnd som “the queen of glamour”, och
beskriver henne som omtalad da hon bland annat ansags vara utomjordiskt vacker. Manga
kvinnor lét sig darfor inspireras av henne da hon ansags vara en ikon (Luksza, 2018). Det som
skiljer sig under den hér tidsepoken till nu &r att dagens influencers finns tillgéngliga dverallt
och alla tider pa dygnet. Den som har lust, kan nér som helst leta fram information om vad
diverse personer exempelvis dter, har pé sig for klader eller har for asikter. Det finns saledes
obegriansat med information och bilder om influencers i dagens samhélle. Pa sa vis blir det ett

anvindbart verktyg for foretag att anvénda influencers vid marknadsforing.

1.2 Syfte och problematisering

Syftet med studien &r att skapa en 6kad kunskap om influencer marketing och identifiera olika
sédtt som konsumenter kan paverkas av den hir typen av marknadsforing. I forlangningen
kommer detta ocksa hjélpa till att identifiera vilka mojligheter och risker det finns med att
anvinda sig av influencer marketing som foretag. Anledningen till att &mnet &r relevant att
utforska &dr dé influencer marketing har blivit en mycket eftertraktad typ av marknadsforing
som blivit allt mer aktuell 1 dagens samhdlle. Tidigare forskning argumenterar att nér ett
foretag ingdr 1 ett samarbete med en influencer sa sker en anknytning mellan foretagets
varumirke och influencerns anseende, vilket i sin tur gor att de bada parterna kan péverkas
bade positivt och negativt av varandras handlingar. En sddan anknytning har sina fordelar men
kan ocksa vara riskabel eftersom foretaget inte har ndgon kontroll 6ver hur denna influencer
agerar pa sina sociala plattformar. I sjdlva verket sa har ju varumérket och influencern i fraga
inget med varandra att gora utover den reklamkampanj som de genomfort tillsammans, men
det &r sdllan sa forhallandet mellan de bada parterna uppfattas av konsumenterna. Nér en
association mellan en offentlig person och ett varumaérke val har skapats sa kan det vara
mycket svért att bli av med den (Leung et al., 2022). Malet med arbetet ar darfor att i sin tur
ha mgjlighet att hjilpa foretag att identifiera potentiella risker och mojligheter med influencer
marketing utifrdn de upptéickter som sker under studiens gang.

Fragestillningarna som kommer att besvaras 1 arbetet:

® Pa vilket sdtt paverkas konsumenter av influencer marketing?
o Jilka potentiella mojligheter samt risker uppstar ndr foretag anvinder sig av

influencer marketing?



2. Teoretisk referensram

Detta kapitel syftar till att ge ldsaren en grundliggande forstdelse for marknadsforing i
sociala medier samtidigt som det ocksd introducerar tidigare forskningsresultat och teorier

som dr relevanta for dmnet.

I det hér kapitlet utreds vad en influencer ar och innebdrden av begreppet. Det kommer dven
att utredas om vad sociala medier dr, hur avgdrande spridning och exponering av information
och budskap kan vara, samt hur influencers och foretag arbetar nir de ingar samarbete.
Arbetet tar dessutom upp den distinkta utvecklingen av influencer-fenomenet. Det kommer
dven att belysas om kringliggande faktorer kopplade till influencers samt influencer
marketing. Detta dd forskarna menar att det dr betydelsefulla faktorer som kommer att
tydliggora fenomenet for lasare. Dessutom anses det vara av relevans for att demonstrera den

tydliga utveckling som lett till dagens hogteknologiska samhélle.

2.1 Influencer

Influencers ar ett fenomen dér individer pa sociala plattformar av olika anledningar lyckats
uppna en foljarskara dér profilerna i huvudsak inspirerar sina f6ljare. Influencers har
foljaktligen byggt upp stora sociala plattformar till den grad att de har mgjligheten att paverka
sin publik. Influencers har ddrav mojligheten att engagera sin publik genom sociala kanaler
som Instagram, Youtube och TikTok eller andra online-plattformar. D4 influencern i detta fall
erhéller rollen som “sdljare” blir f6ljarna i detta fallet “konsumenter”, detta eftersom det ar
influencern som ska vinna f6ljarnas fortroende, bade for att stirka sitt eget anseende men
ocksa s att marknadsforingen som influencern gor resulterar i ett kop. Dérfor &r det av
betydelse att en influencers relation med foljarna bygger pa tillit och lojalitet, likt som Che,

et.al (2018) beskriver dr relevant mellan siljare och konsument.

Nir en influencer har skapat ett lojalt “community” uppstar mojligheten att paverka sina

foljare. Formagan att paverka och engagera sin publik genom exempelvis asikter, innehéll och
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rekommendationer kan vara mycket lukrativ. Dock behover det inte nddvandigtvis vara
antalet foljare som &r avgorande for den inkomst en influencer tjdnar genom sociala medier.
Det ar ofta marknadsforing, samarbeten samt engagemang fran foljare som spelar en
avgorande roll. Influencers kan dérmed erhélla likvida medel genom affiliatemarknadsforing,
sponsrade inldgg, och andra former av kollaborationer. Foretagen och influencers ingar
foljaktligen samarbeten dar influencern marknadsfor foretagets vara eller tjdnst 1 utbyte mot
pengar eller produkter. Manga influencers riktar in sig pa olika omraden, som exempelvis
mode, skonhet, hilsa och mycket mer. Diarmed &r det av relevans for foretagen att vélja en

influencer som representerar varor eller tjinster som passar malgruppen influencern innehar.

2.2 Sociala medier

Sociala medier ar digitala applikationer eller plattformar dér individer har mojlighet att
interagera genom delningar med andra sociala medieanvéndare. Sociala mediekanaler tilliter
anvindare att skapa, dela samt utbyta information, bilder och videos i realtid. Digitala
plattformar mojliggor ocksa for individer att interagera med varandra over onlinekanaler,
oavsett vart man ar i viarlden och vilken tid pa dygnet. Online-plattformar och sociala
mediekanaler tillhandahéller saledes all typ av information anvédndare kan tinkas behdva,

denna information kan senare delas, spridas och interageras med.

Det finns olika typer av sociala plattformar, och pa dessa plattformar finns det varierande
malgrupper. Ett par exempel pa de mest populdra sociala plattformarna bland befolkningen 1
dagslédget ar exempelvis Instagram, TikTok samt Youtube. Instagram dr ett forum déir aktorer
och privatpersoner kan dela och sprida foton, videos, livestreams med mera. P4 instagram har
sdledes varje anvindare ett konto dér de kan dela videos och foton, detta kan delas antingen 1
“flodet” eller via en “hédndelse”. I flodet ligger bilden eller videon kvar sa att anvéindare som
besoker profilen har mojlighet att se inlédgget, medan en “hdndelse” daremot forsvinner for
foljarna efter 24 timmar. Instagram kan foljaktligen definieras som en bild- och
videodelningsplattform dér anvéndare kan publicera och dela foton samt videoklipp. Utdver
Instagram finns applikationen TikTok. Det dr en social medieplattform som har haft stor
tillvixt under senare ar. TikTok &r en plattform dér anvéndare delar videos eller kan
livestreama. TikTok dr enkelt beskrivet som en plattform med korta, underhallande videoklipp

dar anvindare kan skapa och aterpublicera diverse typer av innehall (Dollarhide, 2024).
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2.3 Marknadsforing pa de olika sociala plattformarna

Nér man talar om marknadsforing i sociala medier sa ar det viktigt att sérskilja pa vanliga
annonsinldgg, dir ett foretag eller annan aktor har betalat for att synas, och influencer
marketing, dér ett foretag och en influencer tillsammans kommit dverens om att driva en
marknadsforingskampanj via influencerns plattform i utbyte mot nadgon form av betalning.
Det forstnimnda alternativet 4r mojligt pa samtliga av de mest populdra sociala medierna som
finns idag, men vilka verktyg som erbjuds kan variera mellan plattformarna. Sedan april 2012
sa dgs Instagram av Facebook Inc., som 1 sin tur bytte namn till Meta Platforms Inc. i1 oktober
2021 (Meta Platforms Inc., 2024). I praktiken innebér detta att bidde Facebook och Instagram,
som dr tva av de allra mest populdra sociala plattformarna i virlden, delar samma struktur och
regelverk nér det kommer till annonsering. For att skapa en annons pa Instagram eller
Facebook sé krévs forst och framst ett foretagskonto pa respektive plattform. Dérefter dr det
mojligt att konvertera ett vanligt inlégg till en annons, vilket innebar att inldgget kommer
synas i flodet dven hos personer som inte foljer kontot. Ytterligare verktyg gor det mojligt att
skriddarsy en egen budget, dér en storre investering resulterar 1 att inldgget far storre
spridning. Innehdller inldgget exempelvis ocksd en link till en egen produkt eller webbplats s&
gér det att se hur manga personer som interagerat med ldnken och upptiackt varumirket tack
vare annonsen. Pé sin egen webbplats betonar Meta att annonsering pé Instagram och
Facebook skall vara enkel, kostnadseffektiv och 16nsam for sméforetagare (Meta Platforms

Inc., 2024).

Influencer marketing som begrepp syftar istdllet primért till en relation mellan en inflytelserik
person pa sociala medier och ett foretag. Mot betalning sa far foretaget mojlighet att synas pa
influencerns konto och saledes na ut till de foljare som finns dér. Detta innebdr att valet av
influencer ir ett viktigt beslut 1 processen. Det dr ocksa viktigt att komma ihag att denna
transaktion sker helt oberoende av plattformarna som samarbetet sker pa. Ett samarbete kan
involvera inldgg pd mer dn en plattform samtidigt, och plattformarna sjilva tjdnar inga pengar
pa ett sddant samarbete. Influencers gar att likna vid frilansare 1 den man att de anstélls av ett
foretag for att i utbyte mot betalning utfora ett reklamuppdrag. Arvode bestédms i regel baserat
pa antal foljare och vilken plattform samarbetet sker genom. Pé Instagram talar experter om

en summa runt $1000 per 100,000 f6ljare som praxis, men det dr samtidigt viktigt att komma
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ihag att detta kan variera och det ir varje enskild 6verenskommelse som bestimmer priset i

slutdinden (Mathew, 2018).

2.4 Word-of-mouth

Word-of-mouth, dven forkortat “WOM” och kidnt som “buzz marketing”, dr ett mycket
bekant fenomen inom marknadsforing. 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 ér den informella kontakten mellan olika privata parter dir man utbyter asikter,
tankar eller viarderingar om exempelvis tjénster, varor eller produkter (Anderson, 1998).
Budskapet som fors fram via WOM kan dock vara savil positiv som negativ. Foljaktligen ér
inneborden av fenomenet att en privatperson sprider ett budskap, antingen positiva eller
negativa virderingar, till en andra eller tredje part om en tjdnst eller vara. WOM kan né en
mycket stor exponering dér budskapet kan nd ut till en stor skala av befolkningen.
Anledningen till att WOM kan né en enorm spridning &r da det ofta inte stannar mellan de tva
parter dér dialogen sker. Ofta sprider sig dialogen dé individerna som samtalar med varandra,
berittar till en andra part vilket sedan aterberittas till en tredjepart. Som beskrivs ovan, kan
innebdrden av WOM vara positiv eller negativ. Enligt Tuten och Solomon (2014) har det dock
beskrivits att manniskor ofta tenderar att ta till sig och 14gga ett storre virde i1 information med

negativ innebdrd dn med positiv innebord.

WOM har dessutom visats anses vara mer palitlig dn exempelvis verksamheters egna
marknadsforingskanaler (Sammis et al., 2015). Méanniskor tenderar siledes att lita p4 orden de
far till sig genom privatpersoner (Tuten & Solomon, 2014). Vilket kan foljaktligen forklara
varfor WOM beskrivs vara en stor beslutsfaktor vid kdpbeslut, d& det beskrivs att 20-50% av
alla kopbeslut visat sig paverkas av fenomenet (Bughin, Doogan & Vetvik, 2010). Detta anses
foreligga som en utmaning for foretagen da de inte har mojlighet att styra vad som yttras om
de varor eller tjdnster som erbjuds. Foretagen moéter saledes en utmaning 1 att fa individer att
exponera sina positiva erfarenheter om den specifika verksamheten eller produkterna. Detta
dé det anses vara vanskligare att f& konsumenter att sprida ett positivt budskap &n ett negativt.
Det kan knytas till informationen som redogors i tidigare stycke, att individer ménga ganger

tenderar att lagga storre bemarkelse vid negativa underrittelser. Sammis et al. (2015) redogdr
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for att dessa faktorer ansdgs vara utmanande for foretag. Det hér ledde till att verksamheter
strivade efter en héllbar 16sning, vilket visade sig vara bland annat dagens vilkidnda fenomen

“influencer marketing”.

2.5 Electronic word-of-mouth

I ovanstaende kapitel beskrevs fenomenet word-of-mouth. Som en forléngning eller
utveckling av detta begrepp sa har electronic word-of-mouth, dven forkortat som “eWOM”,
vuxit fram 1 samband med digitaliseringen. Da dagens anviandning av sociala kanaler dr sa
pass hog sker &ven WOM o6ver de digitala plattformarna, vilket istdllet definieras som eWOM
for att understryka skillnaderna i séttet som kommunikationen sker pd. EWOM avser, likt
WOM, spridningen av information och budskap mellan diverse parter. Skillnaden &r att
eWOM redogdr information och spridning som sker digitalt. Electronic word-of-mouth kan
saledes 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 frain WOM, som sker muntligt, alltsé tva eller fler individer som for en dialog, &r
eWOM utbytet av information som sker online. Aven EWOM kan fora ett antingen positivt

eller negativt budskap.

Vid WOM sker spridningen av information vid en specifik tidpunkt, detta nér parterna har ett
mote och for ett samtal via direktkontakt. Vid spridningen av eWOM ér det dock inte
nddvindigt for sdndare och mottagare att vara i nirheten av varann. Exponeringen kan ske
frén vart som helst och till vem som helst. Sindaren av budskapet kan saledes vara i ett annat
land eller kontinent och p4 mindre &n en sekund n4 ut till mottagaren. P4 detta satt kan
spridningen av eWOM ske i1 en oerhort mycket hogre takt ian WOM, da sidndaren kan na ut till
en obegrénsat stor publik pa en mycket kortare tid. Dessutom befinner sig informationen som
sprids via WOM endast kvar i individernas minne. Darfor dr det séledes distinktivt hos
eWOM att informationen som sprids ofta finns kvar exempelvis 1 meddelanden, publicerade
recensioner, foton, videoklipp eller kommentarer pa verksamheters offentliga sidor. Den
utmarkande skildringen forblir dérfor att alla positiva som negativa eWOM-budskap kan
aterfinnas. Det betyder att vem som helst, nir som helst kan soka upp information samt

recensioner om foretag, tjénster eller varor.
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Som presenteras i kapitlet om word-of-mouth, dr individer mer benéigna att lita pa
medminniskor &n pa foretagens marknadsforing (Alvarez-Monzoncillo, 2023). EWOM har
medfort bade for- och nackdelar for verksamheterna, foretagen kan nd en mycket storre
publik, men det kriver dven stidndig observans (Seller & Laurindo, 2018). Darmed blir det 1
och med eWOM sirskilt relevant for verksamheter att vara lyhdrda och uppmérksamma pa de
digitala forumen, oberoende av om det som sprids dr positivt eller negativt (Seller &
Laurindo, 2018). I samband med WOM samt eWOM, kom foretag fram till att man kunde
samarbeta med influencers for att exponera exempelvis produkter. Foretagen sdg det som en
mojlighet att ingd samarbeten dd man genom en influencer hade tillféllet att sprida positiv
eWOM. Dessutom ség verksamheter detta som en mojlighet med tanke pa det faktum att
individer visats vara lyhorda for eWOM. Pa detta sitt skapades samarbeten mellan foretag
och influencer, dessa samarbeten bestar av diverse former av inldgg pé sociala medier.
Inldggen bestdr manga ganger av antingen foton, videoklipp eller text, dér influencern
rekommenderar foretagets varor eller tjanster. P4 detta sitt kan foretagen till en viss grad

forsdkra sig om vad som sprids och att det som sprids innehaller ett positivt budskap.

2.6 Influencer Marketing

Samarbete med influencers dr i dagsldget ett attraktivt sitt for foretag att na ut till en specifik
malgrupp med sina reklambudskap. Det kan exempelvis rora sig om mode, sport och fritid,
matlagning eller musik. I takt med att sociala medier har blivit mer populdra sa har det ocksé
uppstétt digitala subkulturer, dér influencers har inflytande 6ver den malgrupp som delar
samma intresse. Till exempel sa kan ett foretag med avsikt att marknadsfora sin nya
produktlinje med snabbmat hora av sig till en influencer som sysslar med matlagning pa sina
sociala medier. Genomslaget kommer troligtvis bli mycket béttre dn exempelvis en
traditionell tv-sénd reklamkampanj, eftersom den valda influencerns foljare har ett
matintresse och séledes hor till en malgrupp som &r viktig att né ut till. En influencer ér
dessutom bara en person, som stindigt delar med sig av sitt vardagliga liv och personliga
intressen. Det finns en personlig anknytning mellan en influencer och dess foljare som inte
gar att aterskapa med traditionell kommunikation mellan foretag och kund. Detta &r en viktig
aspekt av influencer marketing eftersom den personliga anknytning gor att foljarna kénner en
storre tilltro till influencers som de ofta interagerar med, vilket i sin tur gér dem mer

mottagliga for de reklambudskap som influencern presenterar. Denna effektivitet har dock ett
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hogt pris. Influencer marketing som industri har ett berdknat virde pd 6ver 10 miljarder
amerikanska dollar och nir ménga branscher stannade av under covid-19 pandemin sa dkade
istillet influencer marketing i popularitet. Marknadsforare forstar idag vikten av att anvénda
sig av influencer marketing och &r saledes beredda att betala dyrt fér samarbete med rétt

person (Fowler & Thomas, 2023).

2.7 Innehallsmarknadsforing

Att skapa och dela innehall pa sociala medier har blivit en del av vardagen for savél
konsumenter som influencers. Facebookinldgg, youtube-videos och nyhetsartiklar dr bara
ndgra fa exempel pd det innehéll som konsumeras av miljontals ménniskor dagligen. Denna
trend har uppméarksammats av marknadsforare och fenomenet innehallsmarknadsforing har
uppstatt direfter. Idag ar det standard for ett varumérke att ha dedikerade konton pa flera
sociala medier, diar man publicerar innehall i syfte att bade underhalla och marknadsfora.
Detta innehall &r till stor del gratis, eftersom tanken &r att s manga ménniskor som majligt
ska kunna ta del av det. Innehallsmarknadsforing har blivit ett allt mer populdrt verktyg och
saledes har varumirkens existens pa sociala plattformar blivit en sjdlvklarhet. En av de
viktigaste komponenterna som gor denna typ av marknadsforing sé framgéngsrik &r
interaktionerna mellan konsumenter och foretag. Sociala medier uppmanar givetvis till
engagemang och diskussion mellan anvéndare, vilket resulterar i att konsumenter blir mer
involverade med de varumirken som de véljer att folja. Jimfor det med en traditionell
marknadsforingskampanj dér ett foretag framfor sitt budskap till konsumenten, utan mdojlighet
till en mer personlig interaktion, sa blir det uppenbart varfér manga marknadsforare 1

dagsldget fokuserar pé att skapa engagerande innehéll (Bubphapant & Brandao, 2023).

I en kvantitativ studie av Santy & Andriani (2023) hittades en direkt korrelation mellan
innehallsmarknadsforing och kopbeteendet hos de konsumenter som exponeras for det
regelbundet. I experimentet anvindes reklam for hudvard som testobjekt och i1 analysen
argumenterar man for att innehallsmarknadsforing och eWOM tillsammans har en betydande
paverkan pé kopbeslutsprocessen. Studien genomfordes med Generation Z som malgrupp och
forfattarna foreslar att foretag implementerar en strategi for sin innehallsmarknadsféring som
stimmer overens med konsumtionsmdnstret hos den malgrupp de dnskar na ut till for att 2
bista mojliga genomslag. I sin slutsats podngterar forfattarna att yngre aldersgrupper

statistiskt sett 4r mer aktiva pé sociala medier och dérfor dr denna typ av marknadsforing bast
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lampad for dem. En bieffekt av detta dr ocksa att majoriteten av studierna pa omradet ar

gjorda med Millennials eller Generation Z som huvudfokus.

2.8 Kopbeslutsprocessen i den digitala eran

Kopbeslutsprocessen dr en vedertagen modell inom marknadsforing vars syfte ér att kartlagga
de olika steg som en kund gar igenom nér de bestimmer sig for vilken produkt de ska kopa.
Modellen introducerades ursprungligen av Blackwell, Miniard & Engel 1 boken “Consumer
Behavior” (1968), dir de presenterade fem huvudfaser som en genomsnittlig konsument gar
igenom under en kdpprocess: Behovsupptickt, informationssdkning, utvédrdering av alternativ,
kdpbeslut och efterkopsbeteende. Denna modell har blivit en grundldggande utgangspunkt
inom marknadsforing och kundpsykologi, och foretag véarlden 6ver har applicerat den i ndgon
form 1 sitt arbete. Men konsumentbeteende ar foranderligt och pa grund av digitaliseringens
framfart sd har vara kGpvanor tagit nya former. For att forsta hur digitala plattformar paverkar
vart satt att konsumera sa har flera studier gjorts dir man istéllet talar om en “digital
kdpbeslutsprocess”. Denna modell kénnetecknas frimst av de 6kade mdjligheter for
informationssokning som internet medfor. Det dr helt enkelt mycket littare att bilda sig en
egen uppfattning om en produkt eller ett varumarke 1 dagsldget tack vare den enorma méngd
information som finns tillgdnglig. Dessutom &dr konsumenter i denna tidsalder ocksé mer
bendgna att bilda relationer med varumérken som stannar kvar langt efter att ett kop har
genomforts. En typisk process diar kunden smalnar av antal alternativ tills denne slutligen
bestdmt sig har istéllet ersatts av en sorts loop, dir kunden kontinuerligt lagger till och tar bort
alternativ som verkar intressanta, samtidigt som denne ocksé delar med sig av sina
erfarenheter online som en del av efterkOps-fasen. Detta nya sétt att konsumera pa har tvingat

foretag att anpassa sin marknadsforingsstrategi for den digitala eran (Edelman, 2010).

2.9 Mojligheter, risker och effektivitet

Influencer marketing som ett sétt att nd ut till kunder har véxt 1 popularitet 1 takt med en
viaxande skepticism mot traditionella marknadsforingsmetoder, som gjort det svarare for
varumadrken att influera konsumenters kopvanor (Leung et al., 2022). Enligt en undersdkning

av Influencer Marketing Hub sé har 6ver 85% av marknadsforare for avsikt att investera
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resurser 1 influencer marketing, en siffra som dessutom ser ut att véxa ytterligare under de
kommande éaren. Likasa uppger 60% av respondenterna att de ar beredda att skjuta ytterligare
delar av sin sammanlagda marknadsforingsbudget mot just influencer marketing under
kommande ér (Influencer Marketing Hub, 2024). Effektiviteten hos en influencer
marketing-kampanj kan bedomas ur ett flertal olika perspektiv och i dagsldget ar forskningen
pa omradet fortfarande i ett tidigt stadie. I en studie av Leung et al., (2022), undersoktes hur
olika faktorer relaterade till avsdndaren (influencers), mottagaren (féljare), och meddelandet i
sig (influencers inldgg) paverkar effektiviteten hos en marknadsféringskampan;j. Studien
tillimpade en kommunikationsmodell med avsikt att undersoka vilka beslut som kan vara
viktiga for marknadsforare i en influencer marketing-process. Avsidndaren definieras som en
person som skapar och sprider innehall pa sociala medier. Foretag tenderar att vélja ut
influencers baserat pa vad for typ av innehdll de delar och hur manga foljare de har, vilket kan
betraktas som de mest grundldggande kriterierna. Mottagaren kan ocksé spela en viktig roll i
detta urval. En produkt har ofta en malgrupp, och dirav ar det viktigt att hitta en avsdndare
som delar denna malgrupp. Meddelandet, det vill sdga det sponsrade inldgg som avsdndaren
far betalt for att ldgga upp, karaktiriseras 1 dagslaget av vildigt 10sa tyglar fran foretagets
sida. Avsdndaren kénner till sina f6ljare bast och dirfor far denne ofta friheten att sjilv

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

Resultaten indikerade att valet av influencer for samarbetet, samt design och kontroll ver det
innehall som publiceras i samband med kampanjer, dr de tvA momenten som ar mest
avgorande for hur kampanjen uppfattas av konsumenter. Artikeln rekommenderar i sin
slutsats en balanserad ingédngsvinkel dir bland annat influencerns tidigare aktivitet och
foljarnas intresse for den typ av produkt man vill sélja in betraktas som viktiga faktorer for
okad effektivitet i en reklamkampanj. Just effektivitet &r den méittstock som ofta tillimpas nar
man pratar om marknadsforing i forskningstermer, trots att det ofta dr nagot som kan vara

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

Detta kapitel redogor for de olika metoder som anvints i forskningsprocessen, samt olika

etiska och kritiska 6verviganden som tilldmpades under arbetets gang.

3.1 Val av metod

Metodvalet baserades huvudsakligen pd studiens slutliga mal. Givet att olika typer av data ar
relevanta for olika typer av arbeten, formades insamlingen av empiriskt material med syftet
att maximalt uppfylla uppsatsens krav. Enkéter, intervjuer, fokusgrupper och direkt
observationer dr nagra av de vanligast forekommande metoderna vid framtagning av
empiriska uppgifter (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2014). Direkta observationer av
influencer marketing, som framst sker virtuellt, ansigs vara utmanande. Dérfor valdes
intervjuer som metod eftersom de ger deltagarna mojlighet att ge detaljerade och nyanserade

svar, vilket harmonierar med studiens djupgaende syften.

3.2 Alternativa tillvigagangss:itt

En kvantitativ ansats dvervigdes, dér enkéter skulle skickas ut till en bred konsumentbas for
att samla in generella dsikter om influencer marketing. Trots dess formaga att generera en
storre datamangd, ansags enkdtmetoden mindre lamplig for att utforska de underliggande
orsakerna till konsumenternas asikter och deras djupare resonemang. En kvantitativ
undersokning skulle troligtvis resultera i fler respondenter och saledes ett storre kluster av
asikter, men dessa asikter skulle dessvirre bli svérare att lyfta fram och analytiskt djupdyka i
med anledning av enkdtformatet som i1 sddana fall hade anvants. En fokusgrupp var ocksa ett
alternativ, men det bedomdes att individuella intervjuer skulle minimera risken for att

deltagarnas ésikter paverkas av andra.

3.3 Semistrukturerade intervjuer

Semistrukturerade intervjuer valdes som den priméra datainsamlingsmetoden. Intervjuerna,

som varade i cirka en timme vardera, genomfordes med 10-15 deltagare. Respondenterna
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gavs utrymme att utveckla sina svar, samtidigt som en viss fragestruktur uppréttholls for att

underlétta jimforelser mellan deltagarnas svar och forbéttra analysens kvalitet.

3.4 Genomforande

Intervjuerna utférdes under en veckas tid, varje intervju genomfordes enskilt for att undvika
inverkan fran andra deltagare och for att fordjupa enskilda asikter. Fokus 14g pé att bibehélla
en balans mellan de forberedda fragorna och spontana diskussioner for att folja en naturlig

dialog, medan man fortfarande uppnadde malet att samla in relevanta data.

3.5 Etiska overviganden

I enlighet med den Europeiska kodexen for forskningens integritet, behandlades all data med
hogsta mojliga etiska standarder, med fokus pa tillforlitlighet, drlighet, respekt och ansvar (All
European Academics, 2023). Deltagarnas integritet skyddades noggrant, och all insamlad data
hanterades med stor forsiktighet for att undvika missbruk. Vid bedrivande av nigon typ av
forskning sa ér det viktigt att gora vissa etiska dvervdganden. God forskningssed &r viktigt for
legitimiteten i ett vetenskapligt arbete och dérfor dr det nagot som vi forfattare bor ha i
atanke. Det kan rora sig om hantering av integritetskansliga uppgifter, forsiktighetsatgiarder
for att ingen skall komma till skada, socialt ansvar med mera. Den empiriska datan i vért
arbete togs fram med hjélp av djupgéende intervjuer, vilket gjorde det viktigt for oss att tinka

pa hur vi bemétte respondenterna samt hur vi hanterade den information som vi fick av dem.

I “Den Europeiska kodexen for forskningens integritet”, skriven av All European Academics
(2023), anges fyra grundldggande principer som god forskningssed bygger pa: Tillforlitlighet,
arlighet, respekt och ansvar. Tillforlitlighet handlar om att garantera kvalitet i den empiriska
data man samlar in, med hjilp av en vil utformad metod och analys som ar relevant for
arbetet 1 fraga (Vetenskapsradet, 2023). For att vara intervjuer skulle bli effektiva och ge sa
mycket kunskap som mdjligt s& forbereddes frigor infor varje intervju men det uppmanades
ocksaé till spontan diskussion under hela samtalet genom foljdfragor. For att sidkerstélla att hela
diskussionen kunde komma till anvéndning och att respondenternas dsikter representerades pa

ett rittvist sitt s spelades intervjuerna in och direfter transkriberades. Arlighet i ett
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forskningsetiskt perspektiv handlar framst om att genomfora och presentera sin forskning pé
ett Oppet, transparent, drligt och fullstandigt objektivt sitt. For att sdkerstilla drligheten 1
uppsatsen sa presenteras och analyseras informationen pa ett sa objektivt sdtt som mojligt. Vi
undvek ocksa att stélla ledande fragor eller blanda oss i diskussionerna under intervjuerna pé
ett sdtt som inte var lampligt. Likasa var det ocksd avgorande att samtliga deltagare
behandlades med respekt under undersokningens géng, sérskilt i sjdlva intervjumomentet men
aven fore och efterat. Om en respondent exempelvis avbgjer att bli kontaktad kring eventuella
foljdfragor s& maste vi som forskare respektera detta. Slutligen sé var det vart ansvar som
forfattare att informationen sitts i en relevant kontext dir den kan tillfora nagot till den
befintliga forskningen som finns kring digital marknadsforing. I slutdnden sa handlar all
forskning om att framfora information av hég kvalitet och att bidra positivt till

kunskapsutvecklingen i samhéllet. (Vetenskapsradet, 2023)

Sammanfattningsvis ar forskningsetik avgorande for att sidkerstélla att forskning genomfors pa
ett satt som ar respektfullt, plitligt och ansvarsfullt. I denna uppsats gors inget praktiskt
experiment dér deltagarna riskerar att komma till skada eller pa annat sétt réka illa ut. Darfor
lag fokuset framst mot att behandla deltagarna och deras privata information med respekt,
samtidigt som vi ocksa behdvde sikerstilla att informationen anvéndes i arbetet pa ett sétt

som gynnar forskningen om influencer marketing men ocksd samhéllet i stort.

3.6 Metodkritik

Precis som med alla forskningsmetoder sé finns det kritik mot den kvalitativa ansats som
denna undersokning dr byggd pa. Lind (2014) papekar exempelvis att det dr en stor utmaning
att samla information frén flera undersokningsenheter med en kvalitativ ansats eftersom varje
enskilt informationssamlande tillfdlle ar bade tidskrdvande och resurskrdavande. Lind (2014)
beskriver ocksa forberedelser som en bade komplex och avgdrande del av en uppsats med
kvalitativ inriktning. Forfattaren beskriver délig forberedelse som en av de allra vanligaste
fallgroparna for denna typ av ansats, eftersom det kan resultera i ett empiriskt material som
inte besvarar den fragestillning som malats upp 1 tillrdckligt hog grad. Med tanke pé hur
tidskrdvande det kan vara att organisera och genomfora djupgéende kvalitativa intervjuer sa ar
det att betrakta som mycket ineffektivt om man behdver gora detta ytterligare en gang.
Sarskilt ndr man som forskare har begrinsat med tid pa sig att leverera ett fardigt arbete

(Lind, 2014).
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Intervjuer ar ett mycket vanligt format vid kvalitativ datainsamling men det &r viktigt att
komma ihag att det inte dr helt riskfritt. Nar man ber en respondent att aterberétta nagot eller
ge sina synpunkter om ett &mne sa finns det alltid en pataglig risk att respondenten glommer
ndgot, har svart att minnas eller uteldimnar ndgot med flit av olika skil (Bryman & Bell,
2017). Som forskare &r det viktigt att sékerstélla legitimiteten i sin insamlade data och det kan
inkludera att gora en bedomning géllande hur palitlig och trovirdig en respondent framstar
som. Ett annat bekant problem med kvalitativa undersdkningar &r att de har for fa
respondenter for att resultatet skall kunna klassas som generaliserbart. Det dr viktigt att
komma ihag att den empiriska datan representerar erfarenheter och asikter som de
slumpmassigt utvalda respondenterna valt att dela med sig av, och det vore felaktigt att anta

att denna data automatiskt dr applicerbar pa konsumenter i allménhet (Bryman & Bell, 2017).

3.7 Analysmetod

Arbetet anvénder sig av en tematisk analysmetod vid genomgéngen av den insamlade datan.
Detta &r en véldigt véletablerad och populdr metod for analys i kvalitativa undersdkningar,
eftersom den underlittar vid identifiering av likheter och skillnader mellan de svarandes
resonemang (Bryman & Bell, 2017). Denna metod anvénds for att upptécka tematiska likheter
och skillnader, vilket gor det léttare att bearbeta den véldigt extensiva empiriska datan som
arbetet bygger pa. For att kunna genomfora detta pa ett effektivt sitt sa har intervjumaterialet
transkriberats och granskats i syfte att identifiera teman i respondenternas svar. For att
sdkerstélla att detta efterfoljdes konsekvent genom hela arbetet sa framstélldes en
analysmodell dir foljande tre huvudsakliga teman blev analyserade: Konsumentpéverkan,
Influencer/foretag i samspel, samt risker och mdjligheter. Bdde fragebatteriet och
analyskapitlet dr utformat utifrdn dessa tre huvudsakliga teman. De dr framtagna med arbetets

fragestéllningar som utgangspunkt (Braun & Clark, 2012).
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4. Empiri

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

4.1 Inledande fragor

I intervjuns inledande fas stilldes ett antal fragor gédllande respondentens allmédnna
forhallningssétt gentemot marknadsforing péd sociala medier. Detta gjordes i syfte att bilda en
grundldaggande uppfattning kring vilken relation varje respondent har till denna typ av
marknadsforing, da det kan ge nddvindig kontext till de svar som respondenten gett senare i
intervjun. Intervjuerna omfattade som sagt 10 respondenter, dir 3 uppgav att de identifierade
sig som mén medan resten uppgav att de identifierade sig som kvinnor. En respondent var
under 18 ar vid intervjutillféllet, s& det samtalet genomfordes givetvis med mélsmans

godkinnande. Tabellen nedan &r framtagen for att ge grundldggande information om varje

respondent.

Tabell 1

Grundldggande information om varje respondent
Respondent ID Alder Stad Aktivitet pa sociala

medier

Respondent 1 22 ar Goteborg Varje dag
Respondent 2 23 ér Goteborg Varje dag
Respondent 3 21 ar Goteborg Varje dag
Respondent 4 10 ar Goteborg Varje dag
Respondent 5 18 ar Goteborg Varje dag
Respondent 6 53 ér Goteborg Varje dag
Respondent 7 23 ar Goteborg Varje dag
Respondent 8 21 ar Goteborg Varje dag
Respondent 9 21 ar Goteborg Varje dag
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Respondent 10 25 ar Goteborg Varje dag

Samtliga respondenter uppgav att de &r aktiva pd sociala medier flera timmar dagligen, vilket
gor det hogst troligt att de kommer i kontakt med marknadsforing i sociala medier, och inte
minst influencer marketing, regelbundet. De sociala plattformar respondenterna uppgett att de
anvinder mest dr Instagram, Tiktok, Snapchat samt Youtube. Pa alla dessa plattformar
forekommer betald annonsering och marknadsforing av olika slag, s& oavsett vilken som
anvinds kommer anvéndaren att bli utsatt for marknadsforing i olika former. Det som blir
intressant 4r att oavsett alder, har alla respondenter utgett en liknande bild av att man

paverkas.

4.2 Paverkan och kopbeslut

Darefter foljde fragor om respondenternas kdpbeslutsprocess, mer specifikt hur den kan
paverkas av den marknadsforing de utsitts for. Eftersom péverkan ibland kan vara
undermedveten sé efterfrigades ocksa specifika exempel. Samtliga respondenter uppgav att
de paverkas regelbundet av den reklam de ser i sociala medier. Ett &terkommande synsitt r
att man erkdnner att man pdverkas av det, men man framhéver samtidigt att man &r en kritisk
person som vill ta reda pa mer innan man kdper nagot. De flesta respondenter menar att
reklaminldgg som dyker upp i deras floden pa sociala medier utgdr majoriteten av den totala
reklam de utsitts for, men hur effektiva dessa verkligen &r blir vildigt individuellt.
Respondent 2 medger exempelvis att han brukar falla for den typen av reklam, medan

respondent 1 menar att han instinktivt skrollar forbi sddana inldgg utan att reagera pa dem.

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

leder mig till att overviga kop.” - Respondent 2

Direfter gjorde intervjun ett nedslag 1 influencer marketing for att etablera konsumenternas
syn pa detta. Pa frdgan om vad som &r viktigast, produkten eller personen som forsoker silja
produkten, upplevde majoriteten av respondenterna att produkten dr viktigast. Dock svarade
de flesta av respondenterna att det dr produkten i huvudsak som dr viktigast, men att det ofta
handlar om en kombination av séljare och produkt. I kontexten influencer marketing blir detta

intressant, da det visar att det spelar stor roll vem som levererar budskapet.
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"4ven om produkten dr i huvudfokus, kan inte influencers trovirdighet underskattas. En
trovdrdig influencer kan overtyga mig att prova ndgot nytt baserat pd deras

rekommendationer." - Respondent 5

Detta perspektiv utvecklas vidare senare i intervjuerna. Majoriteten av respondenterna uppger
ocksé att deras kdpbeslutsprocess ndgon gang har paverkats av en influencer, och flera kan
dessutom ge exempel pa ganger dér deras varumérkesuppfattning har férdndrats eller dir de

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

“Nu dr jag nog inte en san person som ser en reklam, blir supersugen och swipear upp och
koper den direkt liksom, men jag paverkas ju sdklart pa andra sditt. Alltsa tink bara alla

varumdrken som blivit relevanta pa grund av en influencer.” - Respondent 1

4.3 Tillit och fortroende

Nagra respondenter lyfte tidigt i intervjun begreppet “tillit” som en viktig variabel 1 influencer
marketing. Exempelvis menar badde respondent 1 och respondent 5 att deras kdpbeslut
paverkas i storre utstrdckning ndr marknadsforingen kommer fran en kélla som de litar pa.
Detta perspektiv var en viktig del av intervjuerna och utvecklades vidare under samtalens
gang. Den naturliga foljdfrdgan pé detta var givetvis om respondenterna tror att influencers
har en formaga att skapa tillit hos dem. 9 av de 10 personer som intervjuades svarade att de
kénner tillit till minst en influencer, och de allra flesta kunde ge exempel pa personer som de

foljt under en léngre tid och som de kénner stor tillit och respekt till.

“Ndr jag kinner tillit till en influencer, 6kar sannolikheten att jag tar deras
rekommendationer pd allvar. Denna tillit byggs 6ver tid genom drlig och transparent

kommunikation.” - Respondent 1

Utover detta gav flera respondenter ocksé exempel pa sddant som kan gora att de litar pa en
influencer. Det kan exempelvis handla om hur ldnge de har foljt personen i fraga, hur stor
foljarskara personen har, hur ofta personen publicerar sponsrade inldgg eller hur kunnig

personen upplevs vara gillande de saker han eller hon ofta pratar om i sina sociala medier.
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“Som jag sa innan, ndr jag foljt nagon ett ldngre tag, sa sitter jag ju aldrig och funderar pa
om den personen dr helt drlig eller om jag kan lita pa den personen. Jag har till exempel foljt
en kille vildigt ldnge som brukar rekommendera bra saker dven ndr han inte har nagot
samarbete med dem och da dr han vdldigt tydlig med det. Honom har jag stor tillit till.”

- Respondent 5

Intervjuerna utforskade detta spéret ytterligare genom att istéllet vinda pa fragan. Om vi antar
att influencers kan skapa tillit, s maste vi ocksa anta att de kan forlora den tilliten pa nagot
sitt. Aven hér svarade samtliga respondenter att de tror rent teoretiskt att en offentlig person
skulle kunna gora nagot som gor att de inte langre vill folja personen, men desto farre
respondenter kan ge ndgot specifikt exempel pa denna fraga. De allra flesta dr 6verens om att
en brottslig handling skulle f& dem att tappa fortroendet for personen fullstdndigt, men nér det
kommer till moraliskt kontroversiella handlingar sa gar meningarna isér beroende pa
respondentens egna uppfattningar kring rétt och fel. Respondent 6 nimner exempelvis att om
en influencer uttrycker manga politiska dsikter som hon sjdlv inte alls delar sé skulle det i
langden kunna leda till att hon slutar folja personen. Respondent 2 understryker & andra sidan
att han gor sitt basta for att franskilja personens handlingar privat och det innehéll som

personen lagger ut pa sociala medier.

4.4 Association och aterhimtning

Diskussionen gick dven in pd hur negativa hindelser kan paverka varumérken och

influencers och hur de kan hantera dessa for att aterhdmta sig:

“Ett varumdrke som snabbt och transparent hanterar en kontrovers kan dterhdmta sig, men

det krdver genuina anstrdngningar och tid for att ateruppbygga fortroendet.” - Respondent 9

Detta forde intervjuerna in pé nésta frdga om influencer och foretag tillsammans. For att ta
reda pa mer om vilka risker som influencer marketing medfor sa stéllde vi fragan: “Kan du ge
ndgot specifikt exempel dér du fatt en dalig uppfattning av en produkt eller ett varumérke pé
grund av att en influencer du inte tycker om har marknadsfort den?” Nagra respondenter
kunde aterge atminstone ett exempel dér de fatt en forsdimrad uppfattning av ett varumaérke till

foljd av deras samarbetspartners. Vissa respondenter tog detta ett steg langre och poéngterade
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ocksé att associationen mellan ett foretag och en influencer inte forsvinner direkt bara for att
samarbetet upphor formellt. For att utveckla detta perspektiv sd inneholl intervjuerna dven en
friga om hur influencers och foretag kan aterhdmta sig fran kontroversiella hidndelser. Dessa
respondenter menar snarare att det kan vara otroligt svart for ett varumérke som tagit skada pé

detta sitt att dterhdmta sig.

“Det finns en korrelation liksom. Det kanske dr svart att bli av med dven om man klipper

banden ocksa. Jag tror det sitter kvar i folks huvuden dnda”. - Respondent 2

Samtliga respondenter uttryckte i varierande grad att det kan vara svart att aterhdmta sig och
vinna tillbaka allménhetens fortroende. Nagra framhdvde dock en storre vilja att vara
forlatande 4n andra och manga respondenter gav egna exempel pa steg som ett foretag eller en
person kan ta for att komma tillbaka. Ett par respondenter uttryckte dessutom att de tycker
drevet som kan uppsta mot foretag och influencers kan vara dverdrivet, och att det oftast inte
ar ndgot som de stdr bakom eller vill engagera sig i. Medan andra respondenter istéllet
uttryckte att de absolut kan vara en del av det och att de ser det som sin uppgift att kritisera

foretag eller personer som fOrtjanar det.
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5. Analys

1 detta kapitel analyseras den insamlade datan och stdlls mot tidigare forskning och litteratur,

i syfte att besvara studiens ursprungliga fragestdllningar.

5.1 Influencerns roll och ansvar

En vanligt forekommande dynamik 1 tidigare forskning kring influencer marketing dr den
mellan foretag och influencers. Mer specifikt talar man ofta om den tillit mellan bada parter
som krévs fOr att ett samarbete ska fungera i lingden (Leung et al., 2022). Samtliga
respondenter i denna studie har pa nigot séitt fatt sin varumérkesuppfattning paverkad av ett
influencer-samarbete, vilket ytterligare starker teorin om att de bada dr sammankopplade 1
samma stund som de véljer att offentligt inga i ett samarbete. Detta dr en risk som dagens
marknadsforare ar vl medvetna om, och influencers forvéntas idag vara professionella i sina
uttalanden och agera pa ett sétt som dr lampligt sett till de kopplingar som personen har med
andra aktorer (Leung et al., 2022). Intervjuerna som genomforts for denna undersékning
indikerar ocksé att influencers som Onskar livnira sig pd foretagssamarbeten bor lagga stor
vikt vid hur deras uppforande uppfattas av konsumenter. Majoriteten av respondenterna menar
att de ndgon gang har forlorat tillit till en influencer till f6ljd av deras handlingar, och att de
darfor valt att inte handla produkter associerade med personen ar ocksé ett genomgaende
tema. Avvikande svar kommer frimst fran de respondenter som upplever att de paverkas av
influencer marketing generellt i mindre utstrdckning, vilket far betraktas som mindre
visentliga svar i just denna fraga. Over hilften av de respondenter som foljer flertalet
influencers pa sociala medier patalar ocksa att de inte har nagra problem med att avf6lja en
influencer om de gor négot eller uttalar sig pé ett sitt som inte kinns okej, vilket dterigen
starker pastaendet att influencers uttalanden har en direkt paverkan bade pé deras egna

varumérke och deras samarbetspartners varumérken (Leung et al., 2022).

For influencers som @nda hamnar i ndgon form av kontrovers sd uppstar ytterligare en
dimension av problem. Denna undersékning visar pa att lojalitet och tillit tar 14ng tid att
bygga upp. Men tillit dr ofta bracklig och riskerar att raseras fort. Majoriteten av

respondenterna menar att de gor en bedomning fran fall till fall innan de avgdér om de &r
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beredda att forlata en offentlig person som gjort ndgot oacceptabelt. De flesta dr ocksa
Overens om att en sadan aterhdmtning tar tid, och man vill gdrna vénta en langre tid for att se
till att personen inte gér om samma misstag innan man overvager att lita pa personen igen.
Respondent 2 patalar exempelvis att en ursékt kan vara ett bra forsta steg men det dr
framforallt med tiden som ett drev kan lugna ned sig och en kontroversiell influencer kan ga
tillbaka till att arbeta som vanligt. I praktiken s& kan nigot sa simpelt som ett uttalande pa
Facebook som fér negativ spridning resultera i stora mangder utebliven inkomst, vilket
ytterligare understryker allvaret i det ansvar som influencers har bade gentemot sig sjdlva men
ocksa mot sina samarbetspartners. Detta sérskilt eftersom det dr en mycket hart
konkurrensutsatt marknad, dér foretagen har hundratals eller till och med tusentals personer

att vdlja mellan infor ett samarbete (Influencer Marketing Hub, 2024).

5.2 Positiv och negativ spridning

Det ar enkelt att dra paralleller till electronic word-of-mouth nir respondenterna beskriver hur
de sjdlva, och internet i allménhet, forhaller sig till kontroversiella influencers. Respondent 1
beskriver exempelvis hur “ett daligt uttalande kan spridas som en 16peld och helt plétsligt har
man hela internet emot sig”. EWOM karaktériseras av att utbytet sker digitalt, vilket okar
mojligheten for ett budskap att spridas exponentiellt. EWOM innefattar givetvis hur
konsumenter utbyter information géllande produkter och foretag (Seller & Laurindo, 2018),
men dven hur man pratar om influencers skulle kunna inkluderas i samma term, eftersom
influencers ofta anvénds i reklamsyfte. Det dr for Ovrigt viktigt att poéngtera att det inte
nodvindigtvis behdver vara ett negativt budskap som fér spridning, influencers kan givetvis
ocksa talas om i positiv bemarkelse. Likasa kan det vara vitalt for en influencer att vara
bekant med begreppet. EWOM kan exempelvis pdverka uppfattningen om en produkt eller ett
varuméirke genom att erbjuda olika perspektiv och &sikter i form av recensioner och
diskussioner (Alvarez-Monzoncillo, 2023). Att vara vaksam och medveten kring hur
konsumenter stéller sig till olika produkter kan hjilpa influencers att forma sina
rekommendationer dérefter och séledes bibehilla sin trovirdighet. En influencer med mycket
negativ EWOM omkring sig &r troligtvis mindre attraktiv for ett foretag att ingd samarbete
med, vilket ar ytterligare en anledning till varfor influencers standigt méste vara

uppmarksamma gillande hur de uppfattas av gemene man.
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Samtidigt sa dr det ocksa viktigt att belysa den andra sidan av denna dynamik. Samtliga
respondenter vittnar om nagot typ av fortroende for atminstone en influencer som gjort att de
kanner sig bekvidma med att lita pa vad denna personen sager. Flertalet respondenter liknar
relationerna vid sddana de har med kompisar, eftersom de foljt personen linge och i manga
fall har en insikt i deras privatliv baserat pa det som personen véljer att visa pa sociala medier.
Att vinna kundernas tillit &r nagot som séljande foretag kdmpar hart for att gora (Cialdini,
2005), men for influencers tycks det vara mycket léttare att skapa ett lojalitetsband. En
respondent talar om hur tillit kan byggas upp over tid, och personer som han har {6ljt under en
langre tid dr han beredd att lita pa i storre utstrackning. Det &r just dessa langvariga,
personliga relationer med sin foljarskara som ar en influencers produkt, de kan erbjuda
foretagen en unik mojlighet att na ut direkt till en mélgrupp genom en kanal som de litar pa
(Leung et al., 2022). Nigra respondenter tilldgger ocksa att de virdesitter influencers kunskap
snarare dn hur de dr som person, vilket kan tolkas som en uppmaning till foretag att vélja med
omsorg nér de viljer ut en influencer att samarbeta med. Svaren i denna undersdkning
indikerar att en relevant produkt som matchas med rétt influencer kan vara avgorande i hur
bra genomslag som samarbetet faktiskt far i praktiken. Exempelvis sé lyfter bdde Respondent
1 och Respondent 5 vikten av att en influencer framstar som genuin i sitt urval av
samarbetsprodukter. Helst ska det vara ndgot som har en anknytning till personens ovriga,
obetalda innehéll och om personen pavisar stor kunskap om produkten sa dr det ocksa

positivt.

5.3 Konsumentens engagemang och paverkan

I dagens digitalt méttade samhaélle har influencer marketing blivit en integrerad del av hur
individer interagerar med och uppfattar varumérken genom sociala medier. Enligt Kotler et al.
(2022), har influencers roll i marknadsforingen vuxit fran att vara marginell till att vara
central, vilket framhéver deras inflytande 6ver konsumenternas kopbeteenden. I vért arbete
har vi utfort tio djupgdende intervjuer for att utforska hur individer faktiskt upplever och
reagerar pa influencer marketing. Resultatet visar att trots en allmdn medvetenhet om
influencer marketing, varierar den individuella paverkan beroende pa flera faktorer som

personliga intressen och hur mycket de vérderar influencers asikter.
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5.4 Influencers paverkan i konsumentens kopbeslutsprocess

Under intervjuerna framkom det att influencer marketing har en betydande och ibland
avgorande effekt pa konsumentens kdpbeslut. Respondenterna uttryckte en stark preferens for
produkter som rekommenderas av influencers de litar pa. Denna tillit uppkommer inte 6ver en
natt utan byggs upp 6ver tid genom konsekvent och érlig kommunikation fran influencers
sida. Enligt Leung et al. (2022), r denna relation mellan influencer och foljare kritisk, och
fortroendet kan bade 6ka influencers paverkan och skapa langsiktiga affarsvarden for de

varumdrken som influencern representerar.

Flera respondenter belyste att de tenderar att f6lja influencers som delar liknande intressen
eller livsstilar, vilket gor dem mer benégna att paverkas av dessa influencers'
rekommendationer. Denna observation stdds av ny forskning frén Fowler och Thomas (2023),
som identifierar att konsumentengagemanget okar signifikant nir influencerinnehéllet ar hogt
anpassat och personligt relevant. Vidare diskuterar Dollarhide (2024) hur algoritmer pé
sociala medier plattformar spelar en avgdrande roll i att forma konsumenternas exponering
genom att selektivt visa innehéall baserat pa tidigare interaktioner, vilket forstiarker

personaliseringen av marknadsforingsbudskap.

5.5 Foretagens risktagande

Alla typer av uttalanden som ett foretag gor medfor ndgon typ av risk. Hur ett budskap
uppfattas och tas emot av allménheten kan vara svart att berdkna pa forhand, och det rader
ingen brist pd exempel dér ett foretag lidit svéra konsekvenser av ett uttalande som blivit
déligt mottaget. Bakom all offentlig kommunikation som ett foretag gor finns det en eller flera
personer som noggrant strukturerat varje ord for att se till att inget kan uppfattas pa ett
negativt sitt. I en tidsélder dér daligt rykte kan fa global spridning pa bara nagra timmar sa
ligger det definitivt i1 foretagens intresse att undvika all form av kontroversialitet (Leung et al.,

2022).

Det ér just detta som gor att influencer marketing i grunden medfor en storre risk dn
traditionell marknadsforing. Ett foretag kan ldgga ned oéndliga resurser pa att formatera och
redigera sina egna uttalanden, men hur kontrollerar man de uttalanden som gors av en tredje

part, som foretaget egentligen inte har nagon kontroll 6ver? I denna undersékning sa ar
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majoriteten av respondenterna dverens om att det finns en koppling mellan ett foretag och
dess samarbetspartners, och associationerna forsvinner inte bara for att de bada klipper
banden med varandra rent formellt. Respondent 2 beskriver exempelvis en korrelation mellan
de tva parterna som bildas sé fort de ingdr i ett samarbete, och som sedan sitter kvar under
lang tid framover. Respondent 6 utvecklar och beskriver en situation dér en influencer
marknadsfort vitaminer och mineraler upprepade génger pé ett sitt som denne uppfattat som
valdigt patryckande, vilket i1 slutdnden resulterat i att respondenten forlorat intresse for bade
produkterna och personen i fraga. Hér har alltsd foretagets marknadsforingsstrategi fatt
motsatt effekt, och man har istéllet forlorat en potentiell kund till f6ljd av en
samarbetspartners agerande. Hade foretaget gjort en mer utvecklad riskbedomning och agerat
forsiktigare 1 sitt val av influencers till kampanjen sa hade kanske utfallet blivit annorlunda.
Vi vet frén tidigare studier att det potentiella genomslaget for influencer marketing dr mycket
stort och branschen har onekligen vuxit enormt de senaste dren (Fowler & Thomas, 2023).

Men det ar samtidigt viktigt att belysa den okade risk som verktyget ofta medfor.

Komplexiteten i att bedoma denna risk beror dels pa att den &r sa individuell. Respondent 1
beskriver exempelvis en viss likgiltighet till vilka foretag och influencers som har samrdre
med varandra, och menar istéllet att produkterna i sig dr det enda som ar visentligt i
slutdnden. Flera respondenter har ocksa svart att ge exempel pé influencersamarbeten som
resulterat i minskat fortroende for ndgon av parterna, vilket tyder pé att det trots allt finns
konsumenter som atminstone inte omedelbart &r villiga att hélla ett foretag ansvarigt for
ndgon annans handlingar eller vice versa. Dock dr det ocksa virt att notera ett Gverlapp dir
respondenter som uttryckt detta ocksa beskrivit sig som mindre mottagliga for
marknadsforing pa internet generellt. I slutdnden sa dr dessa uppfattningar som sagt hogst
individuella och det vore en till synes omojlig uppgift for ett foretag att inkludera alla dessa
perspektiv i en enda riskbedomning. For de allra flesta kan det ricka att begriansa sig sé att
man endast samarbetar med ménniskor som pé ett tydligt sitt speglar de virderingar som

foretaget 1 fraga sjilv foresprékar.
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6. Diskussion

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

komma att fa i bade teoretiska och praktiska kontexter.

6.1 Konsument, foretag och influencer i samspel

Genom analysen som genomforts for arbetet sa gar det att dra flera slutsatser kopplade till det
ursprungliga syftet med undersdkningen. Ett 6verhdngande tema genom analysen ér att alla
olika parter spelar olika roller i dynamiken som gor influencer marketing mojlig. Dagens
konsumenter stéller till synes valdigt hoga krav pa den marknadsforing som de utsitts for. Vad
detta egentligen beror pd kan man ocksa spekulera i. Det kan exempelvis bero pa att kdllkritik
har blivit ett allt mer omtalat &mne som dessutom lérs ut i skolsystemet, eller att skepticism
som utgdngspunkt blivit allt vanligare i respons till de odndliga reklambudskap vi mots av
dagligen. Men i slutdnden innebér det att det 4r konsumenterna som har makten. Ser de ndgot
de inte gillar, sa har de alla resurser som krévs for att tillsammans se till att det forsvinner.
Internet erbjuder en odvertraffad forméga for liktdnkande ménniskor att tillsammans engagera
sig 1 sddant de tycker &r viktigt. Vad vi har sett i denna undersdkningen dr att samtliga
respondenter dr vildigt vdl medvetna om denna dynamik, och uttryck som exempelvis
“cancel-kultur” har blivit vedertagna begrepp for att beskriva foretag eller enskilda personer

som forlorat konsumenternas tillit.

Om foretag och influencers véljer att acceptera denna dynamik sa blir deras uppdrag att
forsoka stdvja riskerna med mediet samtidigt som de ocksa maximerar de positiva effekterna
som denna undersdkning uppdagar. For att pa ett traffsdkert sitt marknadsfora sig sjilv pd
sociala medier sé krivs en djupgéende forstielse for den kultur och det klimat som rader pa
internet, inte bara en forstéelse for marknadsforing. Det finns méngder av forskning kring hur
ett varuméarke med hjélp av reklam kan paverka konsumenter, men i1 dagens samhélle ser vi
ocksa hur det blir allt viktigare att veta hur konsumenterna kan paverka varumérket. Foretag
med malet att verka pa internet ldngsiktigt bor ldgga stort fokus vid kundrelationer och
kundforstaelse. Konsumenternas 6kade makt har gjort riskanalys viktigare 4n ndgonsin och

denna rapport starker ytterligare teorin om att varumarke och influencer “sitter ihop” fran den
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stund de syns tillsammans for forsta gdngen. Saledes blir den storsta utmaningen for de bada

parterna att navigera denna dynamik tillsammans.

6.2 Paverkan och utmaningar

Som en del av undersdkningen sa har effektiviteten hos influencer marketing analyserats.
Malet var att ta reda pa vilka sitt som kunderna paverkas pa, och framfor allt hur dessa sitt
skiljer sig fran traditionell marknadsforing. En konsumentundersokning far betraktas som
lamplig for detta &ndamal, men samtidigt ar det viktigt att komma ihag att pdverkan i manga
fall sker undermedvetet, vilket gér det utmanande att skapa en uppfattning utifran enbart ett
intervjuformat. Det betyder inte att respondenterna pa nagot sétt dr odrliga, men det dr anda
ndgot som dr virt att ha i atanke. For vissa kanske det till och med kan vara svart att erkdnna
att reklam har ett visst inflytande 6ver ens val. En annan faktor som gor paverkan svar att
kvantifiera dr att den &r 1 hogsta grad individuell. Utomstdende faktorer, som till exempel
personens sinnesstdmning, tillgangar och personliga dsikter kan ocksa vara helt avgorande for
hur ett reklambudskap mottages. Influencer marketing har mojligheten att paverka
kopbeslutsprocessens alla led, och respondenterna i denna undersékning vittnar om en rad
olika faktorer som &r viktigast for just dem, vare sig det handlar om drlighet, erfarenhet eller
ndgot annat. Men dven om fordelarna &r svéra att generalisera i en bred kontext, sa &r det
tydligt att influencer marketing erbjuder en ordentlig konkurrenskraft, forutsatt att man ocksa

ar medveten om riskerna.

6.3 Teoretiskt bidrag

Undersokningen som har genomforts bidrar till det bredare forskningsomrdde som
marknadsforing och digital marknadsforing existerar inom. De intervjuer med konsumenter
som presenteras 1 studien innehéller vardefull insikt 1 hur olika ménniskor kan reagera pa och
interagera med influencer marketing. En av de storsta anledningarna till att denna kunskap ar
vérdefull 1 dagsldget dr att influencer marketing fortfarande befinner sig i ett valdigt tidigt
stadium dér den tillgéingliga datan ar begransad. Undersokningen fokuserar ocksa pa
konsumentpdverkan till viss del, vilket kan bidra till 6kad forstaelse inom kundpsykologi med

inriktning mot digitala plattformar.
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6.4 Praktiskt bidrag

Utokad kunskap om influencer marketing kan ha praktiska implikationer for de foretag som
redan figurerar i branschen sévil som de foretag som ar pa vig att sl sig in pa marknaden.
Denna praktiska rekommendation &r gjord i syfte att hjélpa foretagare mot kunskapsbaserade
beslut 1 frigan om marknadsforing pa internet (Nair, 2024). Undersdkningen har uppdagat
flera nyckelpunkter som konsumenter anser &r viktiga nér de interagerar med influencer
marketing. Att aktivt arbeta med dessa som en del av en influencer marketing-strategi skulle
kunna hjélpa foretag att skapa sé lonsamma kampanjer som majligt. Vid ett urval av tdnkbara
samarbetspartners sd finns det flera viktiga faktorer att tdnka pa. Stor kunskap om produkterna
1 fraga, trogen foljarskara med hogt engagemang och inte allt for frekventa sponsrade inldgg
ar nagra av de egenskaper som en lamplig influencer bor ha, enligt datan i denna
undersokning. Utover detta patalar nagra respondenter att de foredrar influencers med lite
farre foljare eftersom de generellt framstar som mer genuina och jordnéra. Ett riskmedvetet
foretag bor ocksa fundera pa om personens dsikter och personlighet stimmer éverens med de
varderingar man vill forespraka med sitt varumirke. For att identifiera influencers som
stimmer 6verens med dessa kriterier sa krivs ett engagemang fran foretaget i fraga. Pa
samma sétt som en rekryteringsprocess gar ut pd att anstilla den mest limpliga kandidaten sa
bor en influencer marketing-process alltid borja med att identifiera vem som kommer passa
bast thop med varumirket. En sddan process kommer att vara resurskrdvande men
respondenternas resonemang vittnar om att detta ocksd kommer resultera i en mer 16nsam

marknadsforingskampanj i slutdnden.

6.5 Rekommendation till vidare forskning

Digital marknadsforing dr en bransch som fortfarande befinner sig i ett relativt tidigt stadie,
och sérskilt den marknadsforing som sker pé sociala medier dr under stindig utveckling. Detta
g0r att det finns ett stort behov och en stor efterfrdgan pa empirisk vetenskap pa omridet.
Denna studie har undersokt potentiella mojligheter och risker som foretag och influencers star
infor ndr de ingdr i ett samarbete, frimst med hjélp av asikter frin vanliga konsumenter. Ett
naturligt sitt att vidareutveckla detta hade exempelvis kunnat vara att istillet analysera
foretagens riskbedomningar och bedoma effektiviteten hos dem och identifiera potentiella

forbattringsomrdden, med hjélp av empirisk data frn foretagen sjilva. En sddan
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undersokning hade kunnat fungera som en sorts motpol till denna, i den mening att den istéllet

hade aggregerat foretagens perspektiv.

Ett annat intressant sitt att utveckla kunskapen kring marknadsforing pa sociala medier vore
att involvera ménniskor som har en stor miangd f6ljare och som &r bekanta med att genomfora
marknadsforingskampanjer genom ett sidant medium. En av de vanligaste fragestillningarna
gillande reklamkampanjer 1 sociala medier ar hur effektiva de faktiskt &r? Hur mycket
forséljning genererar det i praktiken? Genom intervjuer med influencers samt statistisk
dataanalys sa skulle det vara mojligt att undersoka avkastningen for influencer marketing och
besvara en sadan fragestillning. Sddan data skulle troligtvis gynna bade varumirken och
influencers och fungera som en hjilpsam indikator pa hur mycket ett samarbete faktiskt &r
vért. Hir kan man djupdyka i skillnaden mellan olika marknader, kortvariga kontra ldngvariga
kampanjer, samt analysera effektiviteten hos mikroinfluencers som verkar mot mer nischade

marknader.
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7. Slutsats

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

Denna studie har genomgéaende betonat den vixande betydelsen av sociala medier och
spridningen av budskap via digitala plattformar. Som beskrevs i inledningen, ar influencer
marketing ett relativt nytt fenomen som har blivit en avgérande del av manga foretags
marknadsforingsstrategier. Vara intervjuer visar tydligt att ndstan alla individer pa négot sitt
paverkas av sociala medier och influencer marketing, 4ven de som medvetet valt att inte folja
influencers. Detta understryker den omfattning i vilken influencer marketing har blivit en
oumbdrlig del av var digitala vardag, dér det har natt nya hojder och blivit allestddes

nirvarande.

For konsumenterna innebér influencer marketing ett nytt sétt att ta emot och bearbeta
reklambudskap, vilket 1 sin tur paverkar deras kopbeslutsprocess. Trots att konsumenterna har
storre mojligheter &n ndgonsin att skapa sina egna uppfattningar, visar denna studie att de 1
vissa fall and4 &r villiga att lita pa en influencers rekommendation om en produkt. Faktorer
som expertis, palitlighet och en langvarig relation mellan influencer och f6ljare visade sig
vara avgorande for att konsumenterna skulle kénna tillit och lta sig influeras i sina kdpbeslut.

Detta indikerar att fortroende &r en central aspekt av effektiv influencer marketing.

Foretag har i stor utstrackning insett vardet av den rickvidd och den spridning som
influencers kan erbjuda. Denna spridning kan dock ske bade i positiv och negativ bemérkelse.
Intervjuerna pekar pa att tillit och fortroende ar de tva viktigaste faktorerna for om ett kop
kommer att ske eller inte inom ramen for influencer marketing. Darfor dr det kritiskt for
foretag att vélja rétt influencer for rétt produkt och malgrupp. Detta eftersom influencer
marketing erbjuder en mer personlig form av marknadsforing, ddr budskapet ofta kommer
fran en person som konsumenterna identifierar sig med och litar pa (Alvarez-Monzoncillo,
2023) noterar att denna personliga dimension gor influencer marketing till en kraftfull

strategi, men ocksa till en som kréver noggrant 6vervdgande fran foretagens sida.
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Risken med influencer marketing ligger i att influencers, som dr méinniskor, kan gora misstag.
Ett felaktigt uttalande eller en kontroversiell handling frén en influencer kan skada bade deras
eget och foretagets rykte, vilket kan leda till utebliven forsiljning och negativ publicitet. Detta
gor riskhantering till en kritisk aspekt av influencer marketing, déir foretagen méste bedoma
om fordelarna med ett samarbete 6vervéger de potentiella riskerna. Trots detta visar vara
intervjuer att de flesta respondenter tror att bade foretag och influencers har formégan att
aterhdmta sig fran sadana kontroverser, &ven om processen kan vara utmanande och

tidskrdavande.

Sammanfattningsvis visar den empiriska datan att influencer marketing innebér betydande
mojligheter, forutsatt att foretagen dr medvetna om de medf6ljande riskerna. Genom att
noggrant vélja ritt influencer for ritt produkt och malgrupp, och genom att noggrant 6vervaka
samarbetets genomforande, kan foretag utnyttja denna marknadsforingsstrategi till dess fulla
potential. Denna komplexitet kraver dock att foretag inte bara ser influencers som enkla
marknadsforingsverktyg, utan som partners vars varderingar och handlingar maste stimma

Overens med foretagets egna mal och principer.
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Bilagor

Bilaga 1 - Individuella reflektioner

Simon Werling Lidstrom

Att skriva C-uppsats har varit mycket utmanande men ocksa vildigt larorikt. Efter en tredrig
hogskoleutbildning kdnner jag ndgonstans att jag dr valdigt bekant med vetenskapliga
undersdkningar och artiklar, men att skriva och genomfora en sjélv ar fortfarande en stor
provning. Som student dr man van vid att vara “den som lér sig”. Genom hela skolgangen lar
man sig ta emot och bearbeta information som nadgon annan tagit fram. Att for forsta gangen
fa vara pa andra sidan och istdllet presentera ny information tycker jag har varit det allra mest
spannande med hela arbetet. Den storsta utmaningen tycker jag har varit borjan av arbetet, nér
man inte riktigt hade lyckats bestimma exakt vilken fragestdllning man ville undersdka och
exakt vad som behovde ingé i den teoretiska referensramen. Dessutom hade vi under denna

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

Det var forst nér det empiriska materialet var fardigstillt som det kindes som att arbetet
verkligen borjade flyta pa, och jag tror ocksa det mérks nér man ldser hela uppsatsen frén
borjan till slut. De seminarier vi hade 1 bérjan av processen i februari och mars tyckte jag gav
blandade resultat. Vissa av uppgifterna vi genomforde kidndes mer hjédlpsamma &n andra.
Négot som verkligen hjdlpte oss var slutseminariet, dér vi fick utforlig feedback fran bade
opponenter och examinator. Det var verkligen till stor hjilp och jag kinde direkt efter
seminariet att jag hade fitt en massa nya idéer pa vad som behover finnas med. Att ha en
handledare har givetvis ocksé varit viktigt for arbetsprocessen, men jag hade med facit i hand
onskat lite fler schemalagda avstdmningar for att se till att man verkligen ligger i1 fas och att
det man skrivit hittills ar relevant. Sammantaget ser jag dock tillbaka pa kursen och hela
handelsekonomprogrammet med glddje. Tiden har gétt fort men jag har fatt manga

erfarenheter som jag kommer bdra med mig resten av livet.

Vilde Bakken
Efter dessa 3 ar pa handelsekomiprogrammet dr det hér ar det sista vi gor, och jag kan tala om
att man star med blandade kénslor. En del av en kidnner spanning for framtiden och vad som

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

med tiden da nya idéer fotts.

Amnet vi valt var for mig under en ganska lang tid en sjilvklarhet. Med det menar jag att
influencer marketing linge varit ett &mne som lockat. Dels da det kdnns véldigt aktuellt i och
med dagens samhille, men sedan kénns det &ven mycket intressant och spidnnande. Till en
borjan upplevde jag att det var lite svart att veta hur man skulle avgrinsa dmnet sa att det blev
tillrackligt “avsmalnat”. Men vi hade flera seminarier samt mindre inldmningar som hjélpte
till med detta. P& seminarierna fick vi mycket god och anvidndbar feedback fran bade lektorer,
kursare samt examinator. Informationen var séledes anvandbar i den méan att man hade
mojlighet att reflektera samt fa nya insikter i saker man kunnat gora bittre eller annorlunda.
Precis som Simon, upplevde dven jag att efter insamlingen av vért empiriska material blev det
genast mycket enklare att skriva att se en helhet. Det blev foljaktligen mycket léttare att
forestilla sig en fardigstdlld C-uppsats. Att ha en handledare som végleder 4n under arbetets

gang har varit en stor hjdlp da vi fatt mycket goda, larorika tips.

Om det finns tre ord som beskriver tiden vi skrivit C-uppsatsen sd ar ldrorikt, ansvarstagande
och utvecklande. Larorikt, arbetet har varit mycket larorikt och det har varit spannande att ta
fram ny information genom till exempel vart empiriska material. Ansvarstagande, da det inte
riktigt forelegat ett schema pa kursen, har skrivandet i princip varit helt sjdlvstindigt. Detta
leder till att det har kriavts mycket planering och méten for mig och Simon dér vi blev tvungna
att lagga upp vara egna plan med bland annat deadlines. Utvecklande, genom arbetets gang,
har man alltsa utvecklat en form av sjélvstindighet ddr man lért sig ta egna sjilvstindiga
beslut. C-uppsatsen och tiden pd Hogskolan 1 Skdvde har alltsd bidragit till ménga nya

kvaliteter ddr man bade lért sig nya fardigheter, och dven utvecklats som person.
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Bilaga 2 - Intervjuguide

Nedan foljer den fullstiindiga intervjuguide som anvindes vid samtliga intervjuer
Hur gammal 4r du?

Vad ar din konstillhorighet?
Hur ofta anvéander du sociala medier?
Genom vilken/vilka enheter anvinder du sociala medier?

Vilka sociala medier anvdnder du mest?

Hur ofta paverkas du av marknadsforing i dina kopbeslut?

Beskriv din egen uppfattning om marknadsforing pa sociala medier?

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

Vad ar en influencer for dig? Tror du att kéndisar har en stark formaga att paverka?

Kan du ge nagot specifikt exempel dir din kdpbeslutsprocess paverkats av en influencer?
Vad ér viktigast for dig, sjidlva produkten eller personen som forsoker sélja produkten?

Vilken typ av produkt &r det som fangar ditt intresse pa sociala medier? Vilka prisklasser ser
du oftast reklam for?

Kan en influencer skapa tillit hos dig? Ar du mer beniigen att kdpa en produkt som
marknadsfors av en influencer du tycker om vildigt mycket jimfort med en som du inte alls
ar lika bekant med?

Det finns manga uppmirksammade fall dér influencers har marknadsfort en produkt utan att
pa ett tydligt sétt informera om att det ror sig om ett betalt samarbete. Hur paverkar detta dig

som konsument? Upplever du detta som ett stort problem?

Vad kan en influencer gora for att forlora din tillit? Har det nagon géng hént att du slutat folja
en offentlig person till f6ljd av deras handlingar?

Kan du ge nagot specifikt exempel dér du fitt en dalig uppfattning av en produkt eller ett
varumérke pa grund av att en influencer du inte tycker om har marknadsfort den?
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Vad #r din uppfattning gillande kontroversiella influencers? Ar det méjligt att aterhimta sig
frén en sddan hindelse?

Ar det ndgot som du tycker att vi glomt att friga om men som du anser ir viktigt att ta upp i
samband med influencer marketing?
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