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1 INLEDNING

Influencers dr aktiva och inflytelserika personer pa sociala medier. For tio &r sedan blog-
gade en influencer for att det var en kul grej vid sidan av sitt heltidsjobb, idag ar sociala
medier en sjédlvklar del av vara liv och ménga livnér sig tack vare det.

Dagligen paverkar sociala medier ménniskans beteende, vanor och behov. Detta pa grund
av tillvixten av internet under de senaste dren. Néstintill alla finlindare anvénder idag
internet och tiden som spenderas pa internet dkar for varje ar. Enligt en undersokning som
Annalect nyligen gjort kom de fram till att i Finland f6ljer 670 000 ménniskor mellan 15—
65 ér influencers pa Instagram och av dem skulle 498 000 kunna ténka sig att kopa ndgon
produkt pd grund av att ndgon influencer har rekommenderat den eller gjort reklam for
produkten. De som &r mellan 15-24 ar dr mest positivt instdllda till influencer marketing
medan 110 000 finldndare i dldern 15—65 har kopt nagonting pé grund av influencer mar-
keting via Instagram (Annalect 2017). Denna undersokning dr vildigt intressant och ef-
tersom influencer marketing &r ett relativt nytt fenomen sa véxer det fortfarande i snabb
takt. Det blir allt vanligare och vi ser detta verallt fastdn vi inte alltid 14gger mérke till
det. Eftersom sociala medier har blivit allt populédrare och fler ménniskor tillbringar sin
fritid genom att kolla olika sociala medier s& berdr detta &mnet berdr vildigt minga och
det dr intressant att se vilka skillnader det finns mellan tidigare undersdkningar och den

som kommer att ske i samband med detta arbete.

I dag ser vi Overallt att bloggare eller kdnda profiler har olika typer av samarbete med
olika foretag, det kan vara allt fran klddmaérken till smink. I samarbetskonceptet ingér att
bloggaren ofta ldgger upp en bild pé sociala medier eller skriver om detta i sin blogg och
pa sa sétt fr varumirket synlighet. Jag vill dirfor undersoka hur alla dessa typer av inldgg
paverkar ménniskor i1 allménhet. Vill folk verkligen kdpa produkten for att ndgon “’kan-

dis” anvinder den och sédger att den dr bra eller paverkas vi negativt av sddant?



2 PROBLEMFORMULERING

Influncer marketing har fitt mycket publicitet och blivit en allt vanligare marknadsfo-
ringsstrategi, delvis p.g.a. av konsumenter upplever hogre trovardighet mot produkter och
tjanster som marknadsfors via sociala medier. Orsaken till detta dr att i traditionell mark-
nadsforing star foretagen sjilv for informationen medan i influencer marketing ger en

utomstiende person sin dsikt om produkten eller tjdnsten. (Colliander 2012).

Trots att det i influencer marketing dr en person som inte dr anstdlld av bolaget som
skriver recensionen sd och eftersom influencers ofta i ndgon form far erséttning for att
gora ett inldgg, finns det risk att recensionerna inte alltid &r till 100% &rliga. Darfor ar det
intressant att forska ifall unga ménniskor lockas negativt eller positivt av dessa inldgg och
ifall det lockar dem till att kopa eller lata bli att kopa en produkt som en influnecer har

marknadsfort 1 sina kanaler.

Konsumenterna blir mer kridvande och skeptiska och viljer darfor alltmer bort traditionell
marknadsforing och foredrar influencer marketing. Istéllet viljer konsumenterna olika
typer av sociala medier dd de vill leta information och inspiration infér kdpbesluten

(Mangold & Faulds 2009).

2.1 Syfte

Syftet med denna studie ar att fa reda pd om det &r skillnad pa hurdana produkter unga
méinniskor kdper péd basen av rekommendationer av influencers och ifall det &r t.ex. im-
pulskop eller nagot personen sparat en langre tid till. Syftet dr dven att i allminhet ta reda
pa hur unga vuxna forhéller sig till influencer marketing, ifall de péverkas positivt eller

negativt.



2.2 Avgransningar

Sociala medier har vuxit till en véldigt stor marknad. Det betyder ocksa att det dr svért att
tacka hela marknaden endast inom detta examensarbete. Darfor har jag bestdmt mig for
att fokusera studien pé bara Instagram som ocksa dr en av de mest anvénda kanalerna for

influencer marketing. Mélgruppen kommer att vara 15-35 ariga finlédndare.

2.3 Begreppsdefinitioner

Blogg: Personlig, Oppen dagbok som hidrstammar frdn mitten av 1990-talet

(Nationalencyklopedin 2017).

Instagram: Instagram & en mobilapplikation f{6r delning av fotografier
(Nationalencyklopedin 2017). Instagram dr grundat ar 2010 av Kevin Systrom. Instagram

ar ett socialt media for bilddelning (Instagram 2017).

PR: Har i uppgift att skapa synlighet 1 fortjdnade kanaler. Alltsd — att {4 folk att prata om
dig utan att betala for det. Detta betydde (innan bloggvérldens intdg) fraimst kontakt med
journalister, TV, radio och andra sorters media. PR-byrdernas jobb ér att f4 dem att skriva

om just deras kunder och produkter (Hornfeldt 2015).

Influencer: En influencer &r en sorts inspirator/motivator/opinionskapare som genom sitt
agerande paverkar vad andra méinniskor gor, ofta dr mélet att fa folk att handla vissa varor
eller tjanster. P4 sa sitt dr influencer ocksa sdljare/marknadsforare. Tanken &r att
man som influencer i forsta hand paverkar andra personers agerande genom sina bil-
der/videoklipp/kommentarer/inldgg. "Influencer" anvinds ofta som ett samlingsnamn
for bloggare, twittrare, youtubare, facebookare och for andra sorters "internetprofiler"

(framtid.se 2017).

Influencer marketing: Foretag vill i dagens virld skapa en ndrmare relation till sin mal-

grupp och soker darfor upp “ambassadorer” pa nitet, bloggare eller sociala medieprofiler.
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Sa kallade influencers har en riackvidd som kan jimforas med en tidning och kan pé ett

mer effektivt sitt nd foretagets malgrupp 4n via traditionell reklam (Wikipedia 2017).

WOM = Begreppet "Word-of-mouth” omtalas i artiklar som ett utbyte av konsumentin-
formation. Detta utbyte kan i sin tur paverka en konsuments beteende. Att utnyttja utbytet
1 marknadsforingssyfte dr positivt for foretag eftersom WOM ér sjidlvgenererad, sjalv{or-

sorjande och kan ses som gratis (Hillerborg 2013).

Buzz marketing: En marknadsforingsmetod dir man litar pé att ndjda kunder skall sprida

vidare budskapet om en produkt, vara eller tjanst (Rouse 2015).

3 METOD

3.1 Val av metod

En foretagsekonomisk forskning innebdr anvéndning av en sorts metod. En metod defi-
nieras som en samhéllsvetares syn pa sambanden mellan olika uppfattningar om den so-
ciala verkligheten och hur man skall forska i den (Bryman & Bell 2003). Inom fGretagse-
konomisk forskning skiljer man mellan tva huvudsakliga forskningsmetoder: kvantitativ
och kvalitativ forskning. For denna undersokning ldmpar sig en kvantitativ forsknings-

metod, vars syfte dr insamling av numeriska data (Bryman & Bell 2003).

Kvantitativ forskning &r enligt Bryman och Bell (2011 26) en forskningsmetod som ar
fokuserad pd data som gar att samla och anvénda i1 jdmforande syfte. Jag kommer att
anvinda mig av en enkédtundersokning for att samla data. De flesta svarsalternativen har
slutna svar eftersom det &r léttare for deltagarna att svara samt ldttare att analysera dem.
Eftersom jag kommer att samla och analysera data fran enkétundersokningen och sedan
kommer att jimfora den med existerande teorier och tidigare forskning passar kvantitativ

forskningsmetod bést for denna studie.



3.2 Urval

Jag kommer att anvinda mig av bekvamlighetsurval i denna forskning. Bekvdmlighets-
urval ldmpar sig bést for denna forskning eftersom det &r 14tt och malgruppen ligger nira
till hands eftersom att jag sjalv hor till samma malgrupp. Jag kommer ldgga upp ldnken
till enkéten pd min Facebook sida och pé s sitt nd ut till den ritta mélgruppen. Denna
urvalsmetod passar dven bra eftersom jag har en begrdnsat med tid och ekonomiska re-

surser (Forskningsstrategier 2017).

3.3 Tillvdgagangssatt

Jag kommer att gora enkéten pd tjansten Surveymonkey som mojliggor att jag létt kan
dela ut en lidnk till enkiten och sammanstilla alla svar direkt pa deras tjdnst. Jag kommer
att stilla frdgor om hur unga vuxna forhaller sig till influencer marketing. Efter att jag

samlat data kommer jag analysera den vidare.

3.4 Datainsamling

For att skapa en generell bild av dmnet ar det ldmpligast att anvénda sig av en kvantitativ
undersokning (Bryman & Bell 2003). Till storre delar bygger denna undersdkning pa det
resultat som det kvantitativa empiriska materialet visar. Dérfor dr det av stor vikt att va-

liditeten och reliabiliteten i undersdkningen dr mycket god.

3.4.1 Litteratursdkning

For att finna litteratur om dmnet har jag sokt i databaser efter artiklar och tidskrifter om
dmnet vilket har resulterat i manga bra artiklar med centrala teorier. Efter det granskade

jag litteraturen och valde ut de artiklarna med relevant litteratur.

3.4.2 Enkatundersokning

Primérdata kommer att inhdmtats genom en standardiserad enkdtundersokning (se bilaga
1). Frdgorna som utformas &r helt och héllet till f6ljd av de teorier som inkluderats for att
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bidra till den analys som svarat pé studiens fragestéllning. Fragorna dr ocksa &mnade och
konstruerade for att skapa ett mitbart resultat. Frdgorna i enkdten kommer att formuleras
pa ett pedagogiskt och enkelt sétt for att forenkla svarsprocessen for respondenterna.

For att f& s& méinga svar pd enkiten som mdjligt dr det viktigt att se till vissa
motivationsfaktorer. Frdgorna méste vara korta och precisa, svarsalternativen méste vara
entydiga och fragorna far inte var for manga. En annan viktig aspekt att ta hinsyn till ar
anonymitetsfaktorn for att respondenterna ska kinna en trygghet i att svara pd fragorna
(Befring 1994). Detta har tillgodosetts genom att bearbeta frdgorna noggrant vad géller
meningsuppbyggnad och enkelhet att forstd dem (bilaga 1, enkédtundersdkning)

4 TEORI

I detta avsnitt redovisar jag de teorier, begrepp och modeller som har anvints i studien.

4.1 Traditionell marknadsforing vs digital marknadsforing

Det finns béde for- och nackdelar med de bada marknadsforingssitten och dven en tydlig
skillnad. Traditionell marknadsféring anvinder sig av offline- kanaler som till exempel
TV, radio och tidningar medan digital marknadsforing bygger pa digitala kanaler som till
exempel Facebook, Instagram, bloggar osv. Att anvdnda digitala kanaler ger storre frihet
samtidigt som det dr léttare att kontrollera. Enligt We are humans finns det ett definitivt
slutdatum for den traditionella marknadsforingen medan den digitala maknadsforingens
kampanjer kan héllas igdng hur linge som helst. Overlag si kan man klassificera den
traditionella som en envigskomunikation medan dialoger och konversationer uppstér i
digital marknadsforing pé social medier (We are Humans 2017). Enligt Orbelin 4r en av
de frimsta nackdelarna med traditionell marknadsforing att det inte gar att méta resultat
pa ett enkelt sétt och i manga fall s gér det inte alls. En annan skillnad mellan traditionell
marknadsforing och digital marknadsforing dr att det dr dyrare att anvénda sig av

traditionell marknadsforing (Orbelin 2017).

11



Det ricker inte ldngre med fina annonser med en snygg layout. Dagens marknadsforare
mdste forstd de nya kanalerna for att kunna péverka och utveckla en storre kunskap och
forstéelse for sina kunder. Enligt We are Humans méste man dven i dagens l4ge anvinda
sig av ett enklare sprak for att 4 allas uppmérksamhet och for att kunna skapa innehall
som vicker intresse. Till skillnad frén den traditionella marknadsféringen handlar en
kampanj i sociala medier mer om att forstd den sociala padverkan som dina kunder har,

vilka de ér, vad de dr intresserade av, vad de egentligen koper etc (We are Humans 2017).

® influencer marketing ® print advertising video advertising

Interest over time @
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Figur 1 Tillvixt av influencer marketing i jamforelse med traditionella marknadsforingsstrategier (acorninfluence)

4.2 Vad ar influencer marketing?

Influencer marketing handlar om att arbeta med inflytelserika personer som har ett starkt
nétverk och hog palitlighet i det omradet varumarket dr aktuellt i (Interlaced 2017). Det
ar alltsa ytterst viktigt att hitta ett varuméarke som passar influencern. Det blir mer dkta
ifall det dr ett varumirke som &r bekant ifran tidigare och som influencern faktiskt
anviander sig av. Genom att {4 dessa sa kallade influencers att marknadsfora ett varumérke
genom sociala medier nar man ut till en hingiven publik direkt pA hemmaplan. Samtidigt
blir marknadsforingen med influencers autentisk dd den vévs in i konsumentens naturliga

vardag. Influencer marketing &r &ven styrd buzz marketing vilket innebdr en sorts
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marknadsforing didr man litar pa ndjda kunder som sprider budskapet vidare (Interlaced

2017).

Enligt Brown och Hayes (2008) dr influencer marketing ett komplext begrepp som
beskriver en blandning av individer och att anvédnda dem i sin marknadsforing skiljer sig
frdn tidigare marknadsforings aktiviteter. Denna strategi gor det mdjligt for
marknadsforare att med en enda person nd ut till tusentals ménniskor samtidigt (Brown

& Hayes 2008).

Influencer marketing kan ske via olika plattformer som till exempel blogg, Instagram,
Snapchat, Twitter, Youtube eller Facebook. Det dr vanligt att influencers anvander sig av
flera olika plattformer men det finns ocksa de som enbart satsar pd nigon specifik som
t.ex Instagram. For att bli en influencer kravs det inte att du dr kénd frén forrut, dock sa
ar det méinga artister, skadespelare och idrottare som blir influencers pa sidan om sitt yrke.
Fordelen med att vara kéind sedan innan &r att du redan har dina f6ljare, ménniskor vet
redan vem du &r och det skapar ett storre fortroende till varumérket. Idag handlar inte
influencer marketing endast om inlégg i sociala medier utan dven om olika event och
resor. Man forsoker hela tiden hitta pa nya sitt att inspirera ménniskor (Pinghelsinki

2016).

4.3 Skillnaden mellan kopta och fortjanade influencer samar-

beten

Det ér viktigt att hdlla koll pa hurudana samarbeten de olika influencers gor i sina sociala
medier eftersom det kan vara frdgan om kopt, dgd eller fortjinade media. Det blir allt
mer vanligt med influencer marketing och det utvecklas &ven hela tiden vilket har lett till
att manga influencers blir mer kritiska vilka foretag de vill jobba med. For ndgra ar sedan
tog mer eller mindre alla emot gratisprover och som ersittning gjorde de reklam for va-
rumirket men idag dr de mer kritiska. Foretagen har ocksa i allt storre utstrackning borjat
forsta att influencer marketing inte handlar enbart och gratismarknadsforing i numer utan

det krévs en budget precis som med alla andra marknadsforingskanaler (Larsson 2017).
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Fortjainade samarbeten handlar oftast om att en influencer ldgger upp en bild pa en
produkt, skriver ett blogginldgg i form av en recension av produkten eller si kan
influencern “tweeta” (skriva ett inldgg pa Twitter) eller gora en statusuppdatering om
produkten. Det finns alltsé inga kontrakt i sddana fall och influencern &r inte skyldig till
ndgot utan har enbart lagt upp en bild for att hen gillar produkten. Varumirket kan ofta i

sadana fall skicka ut gratis produkter eller rabattkoder (Larsson 2017).

Da det ér fragan om kopta samarbeten dr det viktigt med en tydlig och rak kommunikation
mellan influencern och varumaérket sa att bada vet vad som forvintas. Influencern maste
leverera exklusivt material inom en viss tidsram eftersom hen fér betalt for att leverera. I
dessa fall blir influencern en talesperson och ett ansikte utat for varumérket pé t.ex.
evenemang. Influencern bidrar med exklusivt och skridddarsytt material pd sociala medier

(Larsson 2017).

4.4 Varfor behover varumarken influencers?

Enligt Interlaced undersokning (2017) litar hela 84% av konsumenterna pa rekommen-
dationer fran ménniskor de kdnner personligen eller kdnner sig likasinnade med. Med
detta menas att vi hellre koper en produkt som vi har hort ndgot bra om endera av till
exempel en vén eller sedan via ndgon inflytelserik person. Varumirken bor dven anvianda
sig av influencer marketing eftersom de pa sd vis vet vilken publik de nar da de som valt

att f6lja nagon specifik person och redan ér instdlld och dppen till det.

Genom influencer marketing placeras dven varumérket in i en vardaglig anviandning och
produkten kommer fram pé ett annat sdtt 4n till exempel via traditionell marknadsforing.
Influencers 0kar dven spridningen och ndr dit annonser inte nér, dessutom kan varumérket
ateranvianda det material som influencers har skapat i sina egna kanaler. Marknadsfo-
ringen blir &ven mer &dkta och personlig da influencern sjélv far vara med och skapa det
kreativa innehéllet (Interlaced 2017). Idag dr det &r inte bara klddmérken och fysiska
produkter som man marknadsfor via influencer marketing utan &ven restauranger och

hotell gér att marknadsforas pé detta sitt.
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Tyvérr kan det ofta vara s att inte hela sanningen kommer fram via en bild som publiceras
i sociala medier. I en artikel 1 Helsingin Sanomat den (29.10.2017) skriven av (Sami
Takala) kan man hitta en intressant och viktig artikel om detta och det fr en att ténka lite
kritiskt pa de bilder vi ser. Manga influencers lidgger upp fina resebilder och de vi oftast
inte tédnker pa dr att hela omgivningen inte behdver vara lika vacker eller fin utan att det
kan ligga en enorm parkeringsplats bredvid eller ndgot liknande. Det dr dven véldigt
vanligt att man redigerar bort sddant som inte passar in i bilden t.ex ndgon ménniska i
bakgrunden eller kanske en bil. Trots detta s& far mdnga mycket inspiration och resetips

via social media (Takala 2017).

Enligt Daniel Newman &r influencer marketing en del av framtiden eftersom méanniskor
inte langre litar pa reklam men vi litar pd andra médnniskor. Newman skriver ocksa att
foretagen dock borde vara forsiktiga och tainka noggrant efter da de viljer sina influencers
sa att det dr trovdrdigt. Men vare sig vi gillar det eller ¢j sd har influencer marketing blivit

véldigt populdrt och det ser ut som att det bara kommer att vixa (Newman 2015).

4.5 Hitta ratt influencer till varumarket

Det valdigt viktigt att ldgga tid pa att vdlja ut den/de perfekta influencers for varumarket
och det l6nar sig att tdnka langsiktigt eftersom det dr mer trovardigt ifall samarbetet blir
mer av en naturlig vardag for ambassadoren. Det lonar sig inte att skicka sammarbetsfor-
frédgan till for manga utan satsa hellre pa fem till tio stycken och skicka inte ut massmail
till 100 stycken. Det kdnns mer personligt ifall det dr négra fa som jobbar med samma

varumérke &n att dver 100 stycken skulle gora det (Fégelstedt 2016).

Hornfeldt (2015) pdminner dven om att det tar tid att bygga en bra relation mellan varu-
mérket och influencer sé det 16nar sig att ha bra talamod och att kommunicera sa att bdda
parterna dr ndjda och fér sin asikt hord. Det I6nar sig dven att fundera pd andra samman-
hang som det gér att anvinda sig av influencer marketing och inte endast genom att pub-
licera bilder eller skriva ett blogginldgg om varumaérket. Det har bland annat blivit valdigt

populdrt att influencers designar en egen kollektion tillsammans med ndgot visst
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varumairke, det kan vara till exempel en smyckes- eller klddkollektion. Det mérks dock
att trenden inte riktigt har hunnit komma till Finland &nnu medan det i Sverige ar valdigt
populért for tillfallet. En annan ny trend i Sverige &r att influencers ordnar olika typer av
evenemang tillsammans med varumaérket. Eftersom allt som har med influencer marke-
ting dr ratt s nytt sd hittar man stindigt pd nya sitt att anvinda sig av influencers sa det

kommer att bli spdnnande att se vad framtiden hdmtar med sig (Fagelstedt 2016).

4.6 Tre anledningar till att inkludera influencer marketing i din

marknadsstrategi

Enligt Hornfeldt (2015) sa skall foretaget se pa sina samarbetspartners som ambassadorer,
det vill sdga en person som redan tycker om varumirket och dessutom kan bidra med
mycket synlighet (Hornfeldt 2015). Det lonar sig dven att tdnka langsidig vilken typ av
influencers som man vill att skall representera varumérket eftersom att det ldggs ut pa

internet och det inte kommer att forsvinna dérifran.

4.6.1 Relevans och rackvidd

Genom att hitta den rétta personen till det ritta varumirket gér det att segmentera mark-
nadsforingen till detaljhandel. Det finns bloggare och influencers for allt, det géller bara

att hitta den ritta (Hornfeldt 2015).

Lasarsiffrorna 6ver dagens bloggare dr skyhdga och det blir allt hdgre hela tiden. Enligt
Hornfeldt sa kunde man ar 2015 jaimfora siffrorna med manadsmagasinens upplagor. Men
idag har siffrorna stigit ytterligare och ridckvidden ur bloggvirlden &r storre &n magasi-
nens upplagor (Hornfeldt 2015). Dessutom kostar det en véldigt stor summa ifall foretag
vill ha en helsidsannons i ett veckomagasin. Fortroendet for den hér typen av annonser &r
inte 1 ndrheten samma som hos influencer marketing eftersom man inte kan kéinns samma

gemenskap och samhorighet.
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4.6.2 Relation

Relationen betyder véldigt mycket inom influencer marketing. Influencers har spenderat
mycket tid och till och med &r pa att bygga upp en relation med sina foljare. Hornfeldt
jamfor relationen som till exempel en bloggare har med sina ldsare som ens egen nérmaste
bekantskapskrets. Med detta menar hon att influencers delar med sig sa otroligt mycket
av sitt liv eller i princip allt sa att det darfor kan kdnnas som ldsarna kidnner bloggaren
béttre dn sina vinner. Hornfeldt skriver ocksa att enligt en undersdkning sé skulle tre av
fyra kopa en produkt bloggaren rekommenderat, detta dr en ovérderlig plats att placera

ett varumarke.

4.7 Word of mouth

Den information som sprids muntligen mellan ménniskor kallas Word-of-Mouth (WOM).
Det péverkar manniskors beteende och spelar dven en viktig roll vid kdp. Detta handlar
alltsa om att man vill f4 ménniskor att borja tala om nagot och skapa en trend. For att
lyckas skapa en trend giller det att fa folk att sjdlvmant berédtta om produkterna eller
kampanjen for sina vdnner och bekanta (Hillerborg 2013). En av de mest tydliga
skillnaderna mellan traditionell marknadsféring och word of mouth ir att word of mouth
ar betydligt forménligare och kan t.om. vara gratis. En annan fordel &r att information
och kunskap som sprider sig frin person till person har en tendens att uppfattas som mer
trovardig och dvertygande dn traditionell reklam. Utdver kostnad och trovérdighet dr den
tredje intressant fordelen att man har mdjlighet att nd den rétta malgruppen med WOM-

marknadsforing (Hillerborg 2013).

WOM kan vidare kategoriseras utefter styrkan i relationen mellan parterna (“tie
Strength”), gruppdynamiken (“homophily”) och killans trovérdighet (“source credibi-
lity”). Detta har alla sin del i1 utfallet av informationsutbytet (Brown, et al. 2007). WOM-
kommunikationen anses av méinga forskare skapas nir forvintningar hos konsumenter
inte bekréftas (Anderson 1998). Samtidigt finns ett resonemang, som flertalet forskare
star bakom, om att det finns en skillnad mellan negativ och positiv WOM och hur det

sprids.
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4.8 Nackdelar med influencer marketing?

Aven fast influencer marketing #r den hetaste trenden for tillfillet ér det inte helt riskfritt.
Da foretag anvénder sig av influencer marketing maste de vara beredda pa att sta till svars
ifall det behovs. D& man knyter en kéind person till sitt varumaérke finns det alltid en liten
risk eftersom allt den personen gors forknippas till varumirket. Sandstrom skriver om ett
exempel som hinde i Sverige dd en kind profil samarbetade med Audi och sedan rakade
“twittra” om stark kritik mot polisen. Uppmirksamheten av detta ledde till att Audi var
tvungen att sluta samarbetet (Sandstrém 2017). Enligt Orbelin dr en av nackdelarna med
digitala marknadsforingsstrategier att det kan ta lite tid att kunna forverkliga métbar
framgang (Orbelin 2017). Varumirkena kan heller inte vara sdkra pé att influencern inte

ingar samarbeten med konkurrenade varumérken ifall detta inte star i kontraktet.

4.9 Olika kategorier av ”Celebrity Endorser”

Enligt McCracken (1989) dr Celebrity Endorsement en effektiv marknadsféringsmetod
for att overfora ett budskap till en produkt. En kidnd person har oftast en bittre forméiga
att formedla vidare ett budskap eftersom att hen kan anvénda sin offentlighet for att vicka

uppmaérksamhet kring en produkt till skillnad fran vad en anonym person kan.

Enligt Wheeler (2003) fungerar Celebrity Endorsement for foretag som snabbt vill oka
medvetenheten hos konsumenten. Celebrity Endorsement fungerar speciellt bra for
foretag som dr lite mindre eller helt och héllet nya eftersom de behdver hjilp med att 6ka
kidnnedomen for verksamheten bland konsumenterna. Ifall foretaget vill uppmérksamma
ndgot speciellt eller ifall de har kommit med en nyhet s& fungerar det véldigt bra att
anvinda sig av Celebrity Endorsement. White et al. (2009) menar att kinda ménniskor
har lattare att fdnga konsumenters uppmirksamhet vilket gor det ldttare for foretag att

formedla sitt budskap till sina konsumenter.
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5 EMPIRISK ANALYS

I denna del kommer resultatet av den kvantitativa undersdkningen att presenteras samt

analyseras.

5.1 Presentation av data

I enkéten var det viktigt att forsoka anvinda korta och tydliga frdgor for att 6ka pd méng-
den svar samt att minimera méngden pd 6ppna fragor och istéllet satsa pa slutna fragor.
For att minska risken for missforstand sa ville jag se till att alla faktiskt kdnde igen be-
greppet influencer samt influencer marketing och valde dérfor att forklara begreppen i
borjan av enkdten. Jag valde sedan att dela ldnken till enkéten pa min Facebook sida samt
pa min Instagram, pa detta sétt nddde jag ut till ratt malgrupp, det vill sdga 15-35 ériga

finldndare som anvénder sociala medier.

Jag kommer ocksa undersdka hur deltagarna i undersokningen forhéller sig influencers
och influencer marketing. Frigorna till enkdten kommer att planeras noggrant for att fa
sd mycket relevant och intressant data som mojligt. De flesta svarsalternativen kommer
att ha slutna svar eftersom det da blir lattare for deltagarna att svara samt léttare att ana-
lysera dem. Till sist kommer det dven att finnas ett oppet svarsfilt dér deltagarna kan
delta ytterligare funderingar och tankar kring &mnet. Enkdten kommer att vara riktad till
unga vuxna som anvinder sig av sociala medier och diar kommer ldnken dven delas pa

sociala medier for att pd s sdtt nd den ritta malgruppen.

5.2 Demografisk analys

Totalt deltog 114 personer i undersokning. Av de som har svarat dr 81,42% kvinnor och
endast 18,58% min. Storsta delen av de som svarat hor till aldersgruppen 21-25 vilket
var 71,68% och nést storsta aldersgruppen var 15-20 (22,12%). Medan de tvé éldsta grup-
perna var véldigt sma och 26-30 var 5,31% av rostarna samt 31-35 som endast var 0,88%.

75,44% av personerna dr studerande medan 21,05% arbetar. 3,51% har svarat “annat”
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som svarsalternativ pa sysselsittning och det framkommer att % bade jobbar och studerar
medan 4 for tillfallet tjanstgor 1 militdren. De flesta studerar vid en yrkeshogskola
(39,82%) eller universitet (31,86%). En betydligt mindre del studerar dnnu pa andra sta-
diet eller har inte valt att studera vidare och av dem studerar 19,47% pé gymnasiet och

8,85% vid en yrkesskola.

5.3 Deskriptiv analys

De allra flesta anvander sig i alla fall av Instagram flera ganger dagligen och vissa anvén-
der applikationen flera gdnger per timme. Endast sju stycken anvénder Instagram nédgra

ganger per vecka.

6,25%

15,18%
a7) \

24.11%
(27)

54,46% /

(61)

. Nagra ganger per vecka . Varje dag Flera ganger per dag

B Flera ganger per timme

Figur 2 Respondenternas anvindning av Instagram.

Denna fraga ér en allmén fraga om vilka sociala medier svararna anvinder. Och ur tabel-
len framgér det tydligt att de mest anvinda dr Instagram och dérefter Snapchat. Dérefter
foljer Facebook och Youtube titt inpd: De som valde dvriga alternativet har skrivit att de

anvinder Linkedin.
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Instagram 19561%)

Facebook 69,30%

Snapchat 77,19%

Bloggar 28,07%

Youtube 55,26%

Twitter

8,77%

Pinterest 10,53%

Ovriga? | 0,88%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figur 3 Mest anvindal sociala medier av respondenterna.

I foljande friga vill jag fa reda pa i1 vilka sociala medier respondenterna foljer influencers.
Jag har i borjan av enkéten forklarat vad influencer betyder sa att alla sdkert vet. Det
framkommer tydligt i1 diagrammet (i figur 5) att det &r via Instagram som de allra flesta
foljer influencers, dérefter kommer Youtube. Det dr intressant att s manga anvinder Fa-
cebook men att véldigt fa foljer influencers via denna kanal. I denna fraga &r de négra fler
som har valt gruppen 6vriga som alternativ och de har svarat att de inte foljer nagra in-

fluencers.

Instagram 85,84%

Facebook 14,16%

Snapchat 40,71%

Bloggar 42,48%

Youtube 61,95%
Twitter 7,96%
Pinterest 3,54%
Ovriga 4,42%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figur 4 Sociala medier ddr respondenterna foljer flest influncers.
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I Figur 6 syns det tydligt att hélften har kopt en produkt/tjanst tack vare Instagram medan
37,17% inte har gjort det och terstdende 13,27% é&r oséker ifall de har gjort det eller e;j.

Osiker
13,27% (15) \

Ja
49,56% (56)

Nej
37,17% (42)

Figur 5 Kdopbeslut kopplat till influencer marketing.

De flesta dndrar instéllning till en vara/tjénst efter att de har ldst positiva kommenterar

gjorda av influencers.

Osdker

9,73% (1) \

Nej
12,39% (14)

Ja
77,88% (88)

Figur 6 Respondenternas instdllning till ett visst mdrke eller vara/tidnst efter att ha ldst positiva
kommentarer/recensioner av influencers

De flesta tycker att det ofta ar till nytta och att de ar intresserade av reklam och samar-
beten. 25,66% lagger inte mirke till reklam och samma procent &r av den &sikt att reklam
och samarbeten stor. Den resterande delen vet inte hur de forhéller sig till reklam och

samarbeten.
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25,66% —

14,16%
(16)

34,51%
(39)

25,66%
(29)

. De ar ofta till nytta och intresserar mig . Jag lagger inte marke till reklam
Reklam och samarbeten stér mig . Vet gj

Figur 7 Respondenternas attityder till inldgg som innehdller reklam eller samarbeten?

Négot som ir viktigt for respondenterna ar ifall det ar viktigt att det framkommer i inldg-

get som det handlar om ett samarbete eller reklam. Man ser ofta att influencers inte har

mdrkt ut ifall det 4r nadgon av dessa. I undersokningen &r det 82,30% som anser att det &r

viktigt att det framkommer i inldgget, medan 10,62% anser att det inte dr viktigt och

7,08% har ingen asikt om detta.

7,08%

(8) \
10,62%
(12)

82,30%
(93)

B . Negj Ingen asikt

Figur 8 Respondenternas dsikt ifall det dr viktigt att det framgdr i inldggen ifall det handlar om ett samarbete.

Kategorifordelning var ganska si jimn och det fanns intresse for alla kategorier. Det &r

roligt att ménniskor &r intresserade av olika kategorier eftersom det finns gott om in-

fluencers som haller sig till en kategori medan det ocksa finns méinga sa kallade lifestyle
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influencers som delar med sig av olika kategorier och allt som hiinder i vardagen. Ovriga

kategorier som intresserar dr djur, samhallsfragor, miljofragor, friluftsliv och spel.

Skonhet

63,39%

Mode 66,96%

Mat 59,82%
feser _ S42a%
Tréning _ 63’390/0

Inredning 48,21%

Annat? 5,36%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figur 9 Kategorier respondenterna dr intresserade av.

100%
80%
60%
40%

o II I I IIII
. — N = .- -

0%

Hur ofta Hur ofta Har du Hur ofta Hur ofta
jamfor du andrar du din paverkats litar du pa delar du din
olika asikt efter till att kopa informationen asikt pa
produkter... uppsokning... varor/tjan... pa sociala... sociala...

B ~larig [ sallan ibland [l Ofta

Figur 10 Hur respondenterna forhdller sig till fragorna i 13 fragan i enkdtundersckningen.

Fraga 14 &r intressant eftersom den delar asikterna ganska jamt. 28,32% péverkas positivt
av detta och d& kan man tolka det som att det dr frigan om ett kéint foretag eller en kind
produkt som &r bra och haller sin standard. 23,89% péverkas negativt av detta och kan

man ténka sig att foretaget inte valt ut influencers med omsorg utan mer eller mindre tagit
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kontakt med de storsta influencers. Den storsta delen (32,74%) péverkas varken positivt

eller negativt av detta och resterande 15,04% vet inte hur de paverkas av detta.

15,04%
17)
28,32%
(32)
32,74% —
(37)
23,89%
(27)
B paverkas positivt [} Paverkas negativt Paverkas inte alls . Vet gj

Figur 11 Respondenterna dsikt ifall samma produkt syns pd flera influencers sociala medier samtidigt.

79,63% har hittat en ny produkt, service eller varumirke pé basen av en rekommendation
av en influencer. 50,93% har kopt en produkt eller service och 55,56% har anvént en
rabattkod eller annat erbjudande av en influencer. 23,15% har rekommenderat till andra
en produkt eller service som en influencer har rekommenderat och 16,67% har ldmnat en
produkt eller service o kdpt pa grund av information av ndgon influencer.

Har mérks det rétt sd tydligt att vi lyssnar pa ménniskor som vi kan relatera till hellre en

traditionell marknadsforing.

100%

79,63%
80%
55,56%
60% 50,93%
40%
23,15%
16,67%
B -
0%
Jag har Jag har en Jag har Jag har Jag har
hittat en ny kopt en anvant en rekommenderat  lamnat en
produkt, produkt eller rabattkod till andra en produkt eller
service el... service eller anna... produkt el... service o...

Figur 12 Vad respondenterna gjort pd basen av en rekommendation av ndgon influencer.
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Att 30,91% ténker pa influencers ésikter vid impulskop visar hur influncers inldgg lockar

till kop da man ser inldgget och hur léttillgéngliga inliggen &r da konsumenten ndstan var

som helst har atgéng till t.ex. smarttelefon och via den, ifall konsumenten hitta en intres-

sant produkt, kan kolla upp vilka recensionen produkten fétt av influencers. Enligt denna

undersokning lyssnar respondenterna mest pd asikter av influencers vid olika typer av

daglig konsumtion som t.ex. kldder, mat och accessoarer samt dd vi koper produkter eller

service med nagon speciell betydelse t.ex. ndgon dyrare produkt. 20,91% paverkas mest

av asikter av influencers vid kop som man har sparat till en ldngre tid och dvriga situat-

ioner som framkom i undersokningen dr da man véljer restauranger eller caféer.

100%

80%

60%

°

40%

20%

0%

30,91%

Impulskop

47,27%

Daglig

konsumering
(klader, mat,
accessoarer)

47,27%

Produkter
eller service
som har nagon
speciell...

20,91%
- 0.910/0
Kaop jag har Annat?

sparat lange
till

Figur 13 Situationer dd respondenterna paverkas mest av influencers dsikter.

”For mej spelar det stor roll vilken influencer det 4r som marknadsfor produk-

ten/tjéinsten. Ar det en influencer som gor reklam som kinns #kta och genuint,

paverkas jag mer positivt. Om det dr ndgon som gor reklaminldgg som kénns oédkta

och inte trovérdigt, paverkas jag mer negativt. Ocksa hur ofta influencern gor re-

klam spelar roll, ju oftare desto mer oédkta kianns det.”

(Respondent 15, enkdtundersokning, 2018)
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Citatet ovanfor dr ett Oppet svar ur enkdtundersokningen som respondent 15 har skrivit
och det stimmer dverens med vad Hornfeldt séger. Detta tyder ocksa pa att konsumenter
faktiskt lagger marke till ifall samarbeten och reklam kénns genuint eller ifall det kénns

odkta.

”For mig beror det mest pd vilken typ av produkt det dr och vilken typ av konto/in-
fluencer det dr frdgan om. Ifall jag fir kénslan att influencern inte vet mycket om
produktkategorin i frdga litar jag inte pa deras bedomning. Medan ifall en in-
fluencer ofta har inldgg med liknande produkter, litar jag mera pa deras bedom-
ning. Ifall det kdnns som om en produkt hypeas av flera bara for att de fatt betalt
for att gora det, paverkas jag mer negativt. Allmént &r de influencers jag paverkas
av mer saddana "vanliga" personer som kanske t.ex. dr kinda for att de endast har
inldgg om kosmetik. Jag blir inte lika pdverkad av kdndisar for att de oftast bara

fir betalt fOr att sdga ndgot trevligt om produkter”

(Respondent 56, enkdtundersokning, 2018)

Det spelar ocksa roll vilken typ av produkt som influencern marknadsfor, det vill séga
ifall det dr en produkt som influencern inte vanligtvis skulle anvénda sig av eller inte ar
insatt 1 kdnns det inte heller dkta. Det vill séga ifall en influencer som &r insatt i skonhet
plotsligt borjar samarbeta med t.ex. ett elektronikforetag sé kénns det inte trovirdigt me-
dan ifall det handlar om t.ex. ett nytt’’make-up’’ mirke sd kinns det mer genuint.

Hela tiden framkommer det hur viktigt det &r att vélja ritt varuméarke med rétt influencer

och det &r ocksa grunden till det hela.

”Jag tycker inte jag paverkas av influencer marketing eftersom jag som studerande
inte haft rad att kopa de saker som har gjorts reklam for. Jag vet inte om detta
dndras d4 jag borjar jobba.”

(Respondent 74, enkdtundersokning, 2018)
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Respondent 74 &r av den asikt att influencers ofta gor reklam av dyra produkter och pé sa

sdtt inte har paverkats under studietiden.

”Ofta tycker jag det pdverkar mig till och med negativt. Ett exempel pa detta var
nér flera bloggare (metti forssell, hanna v, alexa dagmar) under samma vecka
gjorde reklam for samma timberlands. Jag tyckte det var tontigt att inte "sprida”
reklamen mer, utan gora det sa genomskinligt. D4 fick jag dalig smak av det hela,

och tycker ibland reklamen &vergar till riktigt tontigt.”

(Respondent 76, enkdtundersokning, 2018)

Respondent 76 tycker att hen paverkas ofta negativt av influencer marketing eftersom det
ofta dr olika influencers som gor reklam for samma varumirke. Detta syns ritt sa tydligt
1 Finland eftersom det inte finns sa ménga influencers &n. Manga varumirken vill samar-
beta med de storsta i landet och da blir det ofta samma. Till detta problem skulle det hjilpa
ifall foretagen borjade satsa mer pa mindre kdnda influencers som inte &n ar sa stora for

det kan ofta kdinnas mer genuint da.

5.4 Analys

I analysdelen kommer jag att jamfora teorin som jag har anvint mig av och resultaten i

den empiriska delen.

Enligt Annalect (2017) dr Instagram den mest anvénda sociala medien for tillfdllet och
enligt resultaten i denna studie anvinder 95,61% av deltagarna anvénder sig av Instagram
och 54,46% anvinder Instagram flera ganger dagligen. Det &r ocksa via Instagram de

flesta foljer influencers (Enkétundersokning 2018)

Enligt Hornfeldt s& skall foretaget se pa sina samarbetspartners som ambassaddrer och

déarfor vélja en person som redan tycker om varumérket och dessutom kan bidra med
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mycket synlighet (Hornfeldt 2015). Enligt enkdtundersdkningen sa paverkas somliga
negativt, vissa positivt och andra inte alls ifall flera influencers har samarbeten med
samma varumdrke. De som paverkas negativt kan tycka om att influencern inte passar
thop med varumirket och att samarbetet pd sé vis inte kénns &kta eller trovérdigt. S& det
ar ytterst viktigt att fundera noggrant vilka influencers som passar ihop med vilka

varumdrken och dven att det pa nagot vis kénns unikt och dkta.

Enligt Larsson (2017) dr det viktigt med rak och direkt kommunikation mellan foretaget
och influencern. Detta bidrar till att bada parterna vet vad de skall fa ut av samarbetet
vilket dr grunden till det material som konsumenterna far se. Ifall det sker ett missforstand
mellan influencern och foretaget kan det leda till att syftet med marknadsforingen inte
uppnas. Att sd stor del (82,3%) av respondenterna tycker att det dr viktigt att det
framkommer ifall inldgget ar gjort i samarbete eller ifall influencern bara har kdpt
produkten med egna pengar och valt att gora en recension pa den visar hur viktigt det ar

att det dr klart for bdda parterna vad de slutresultatet av samarbetet &r.

6 SLUTDISKUSSION

6.1 Slutsatser

Syftet med denna studie ar att undersoka hur reklaminlidgg pd Instagram paverkar unga
vuxnas kdpbeteende. Syftet dr ocksa att fa reda pa om det &r skillnad p& hurdana produkter
unga ménniskor kdper pa basen av rekommendationer av influencers och ifall det ir t.ex.
impulskdp eller nagot personen sparat en langre tid till. Syftet dr dven att i allménhet ta
reda pd hur unga vuxna forhaller sig till influencer marketing, ifall de paverkas positivt

eller negativt.

Resultatet av undersokningen visar att det dr ytterst viktigt att réitt influencer samarbetar
med rétt varumaérke. Ifall samarbetet dr genuint och dkta kénns det mer trovardigt. Ddre-
mot ifall en influencer marknadsfor en produkt som inte kidnns naturlig far det hela en

motsatt effekt och det kéinns som att samarbetet endast handlar om pengar och detta leder
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till att konsumenterna kan avsté fran att kopa produkten. Aven ifall allt for manga in-
fluencers samarbetar med samma varumaérke ger det samma effekt, det vill sdga samar-

betet kénns inte genuint och konsumenterna avstér fran att kopa produkterna.

Influencer marketing delar asikter vdldigt mycket och min personliga &sikt ar att manga
ofta vill ha likadana kldder/produkter som nagon inflytelserik person. Men det finns ocksé
personer som absolut inte vill detta eftersom de vet att det ar fragan om samarbeten och
att bloggaren da eventuellt har fétt betalt for att skriva om produkten eller ligga ut en bild
pa den.

Sammanfattningsvis kan jag konstatera att manga paverkas av influencer marketing men
pa olika sitt. Det viktigaste dr att man parar ihop rétt influencer med ratt varumérke s att
det kdnns genuint och édkta. Det dr dven viktigt att rikta sig mot ratt malgrupp for varu-
mérket. Enligt undersdkningen &r det viktigt att det fram kommer i inléggen ifall det &r
frdgan om ett samarbete eller en gratisprodukt. Det dr dock svért att méta resultaten i
undersokningen eftersom man inte kan veta ifall konsumenterna agerar eller paverkas pa

samma sétt som de séger.

6.2 Forslag for vidare undersokning

Ett forslag pd hur man kunde forska vidare géllande Influencer marketing skulle vara att
se de hela frén en eller flera influencers synvinkel. Det hade varit intressant att intervjua
dem och ga djupare in pd dmnet och ta reda pa hur de tinker kring samarbetspartners och

reklam och hur de tdnker da de véljer dessa sa att det skall bli s& genuint som mojligt.

Ett annat forslag till vidare undersdkning inom influencer marketing hade varit att kon-
takta ett eller flera foretag som jobbar med influencers och influencer marketing. Ett bra
exempel pd detta hade till exempel varit ndgon PR-byrd eftersom de jobbar véldigt tétt

men olika typers av influencers.
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BILAGOR

Bilaga 1. Enkdtundersokning

Influencer marketing

Jag heter Sofia Aalto och studerar féretagsekonomi vid yrkeshdgskolan Arcada. For tillfallet skriver jag mitt examensarbete
om influencer marketing och goér en undersokning om hur mycket konsumenterna paverkas av influencer marketing via
Instagram. Alla svar ar anonyma och kommer att behandlas konfidentiellt. For att svara pa enkaten maste du vara 15-35 ar
gammal.

Influencer: Influencers ar aktiva och inflytelserika profiler pa sociala medier.

Influencer marketing: Influencer marketing innebar ett samarbete mellan foretag och influencers. Samarebetet kan ersittas
pa olika satt som t.ex produkter, tjanster och/eller pengar. Samarbeten kan ske i form av exempelvis sponsrade inlagg,
rabattkoder, adlinks, resor, kampanjer, events, tavlingar eller specielle kollektioner.

Tack for att du tar dig tid!

1. Kon?

() Kvinna
() Man

2. Alder?
() 15-20
() 2125
() 26-30
O 31-35

3. Sysselsattning?
() Studerande
() Arbetande

O Annat?




4. Utbildning?

() Yrkesutbildning
O Gymnasie
() Yrkeshégskola

O Universitet

5. Hur ofta anvéander du Instagram?

() Nagra ganger per vecka
() Varje dag
() Flera ganger per dag

O Flera ganger per timme

6. Vilka sociala medier anvander du mest? Du kan vélja flera alternativ.
[] Instagram

[] Facebook

[] snapchat

[] Bloggar

[] Youtube

[ Twitter

[] Pinterest

[] Ovriga?

|

7. Pa vilka sociala medier foljer du influencers?
[:| Instagram

[ Facebook

[] snapchat

[] Bloggar

[] Youtube

[ Twitter

[] pinterest

[] Ovriga

|

II



8. Har Instagram fatt dig som konsument att kopa en vara/tjanst?
() Ja

O Nej

() Osiker

9. Ar det troligt att du &ndrar installning till ett visst méarke eller vara/tjanst efter
att ha last positiva kommentarer/recensioner av influencers?

O Ja
(O Nej

() Osiker

10. Hur forhaller du dig till inlagg som innehaller reklam eller samarbeten?
O De ar ofta till nytta och intresserar mig
O Jag lagger inte marke till reklam

() Reklam och samarbeten stor mig

() Vetej

11. Anser du att det &r viktigt att det framgar i inlaggen ifall det handlar om ett
samarbete?

(O Ja

O Nej

O Ingen asikt

12. Vilka kategorier ar du intresserad av? Du kan valja flera.

[] skénhet [] Resor
[] Mode [ Traning
[] Mat [] mnredning
[] Annat?

| |
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13. Svara pa féljande fragor. Vanligen las igenom fragorna noggrant och vélj det
alternativ som passar dig bast.
Aldrig Sillan Ibland Ofta

Hur ofta andrar du din

asikt efter uppsokning

av relevant O O O O
information via sociala

medier?

Hur ofta litar du pa

informationen pa

sociala medier om du O O O O
kanner dig oséker infor

ett kop?

14. Hur forhaller du dig om samma produkt syns pa flera influencers sociala
medier samtidigt?

() Paverkas positivt

() Paverkas negativt

() Paverkas inte alls

O Vet ej

15. Vilka av foljande har du gjort pa basen av en rekommendation av ndgon
influencer? Du kan vélja flera.

|:] Jag har hittat en ny produkt, service eller varumarke

|:] Jag har en kopt en produkt eller service

E] Jag har anvant en rabattkod eller annat erbjudande
som nagon influencer har erbjudit

[] Jag har rekommenderat till andra en produkt eller
service som en influencer har rekommenderat

|:] Jag har lamnat en produkt eller service o kdpt pa
grund av information fran nagon influencer



16. Vid hurudana situationer paverkas du mest av influencers asikter? Du kan vélja
flera.

[] mpulskop

l:] Daglig konsumering (klader, mat, accessoarer)

D Produkter eller service som har nagon speciell betydelse

[] 6p jag har sparat lange till

[] Annat?

|

17. Vill du tilldgga nagot?

SLUT

Kyselytutkimuksen toteuttaa
£* surveyMonkey

Katso miten helposti voit luoda kyselytutkimuksen.




