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1 INLEDNING

Inom den digitala marknadsforingsvérlden implementeras sociala medier allt oftare. So-
ciala medier mojliggor att dela innehall, kommunicera och utveckla relationer. Det har
lett till att en ny trend har uppstatt: influencer marknadsforing. Foretag marknadsfor
sina produkter eller tjanster med hjélp av individer som dr kénda eller har stort infly-
tande inom ett visst omrade. Det hir fenomenet ar populért pa Instagram. Instagram har
vuxit rekord snabbt under ett par ar och har for tillfallet kring 800 miljoner ménatliga
anvéndare, var av 500 miljoner ar dagliga anvédndare. Framdver har Instagram 2 miljo-
ner mdnatliga annonsorer. (instagram.com) Enligt Kissmetrics har 70% av Instagram
anviandare letat upp ett foretag och 62% av anvindarna foljer ett foretag. (kiss-
metrics.com) Nagra orsaker varfor Instagram ar ett populart sitt for foretag att mark-

nadsfora och fa mera synlighet.
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Figur 1 Antalet Instagram anvindare i miljoner (https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-
active-instagram-users/)

Detta examensarbete undersoker konsumenternas attityd till influencer marknadsforing.

Anledningen till att jag valt detta &mne dr inom var generation spelar sociala medier stor
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roll. Det dr nérvarande dagligen och har stort inflytande i véra liv. For att sociala medier
har en sa viktig roll 1 var vardag &r det intressant att f4 en forstaelse om konsumenternas

attityder till influencer marknadsf6ring pa Instagram.

1.1 Problemformulering

Idag ser marknadskommunikations landskapet annorlunda ut an ett par artionden sedan.
Nya sitt att kommunicera med marknaden har uppstétt och de nya kommunikationska-
nalerna forblir flera och utanfor foretagens kontroll. Detta har lett till att foretag forso-
ker placera sig i dessa nya medier och samspela med deras individer. Det hir har skapat
en ny marknadsforingstrend: influencer marknadsforing. Somliga individer har for-
magan att paverka andra i sociala medier och de kallas for influencers. Med influencer
marknadsforing forsoker foretag na riatt malgrupp och producera genuint innehall med
hjdlp av influencers, for att f4 varumérket ndrmare konsumenten. I dagens lage sétter

foretag mer tid och pengar pa influencers.

Influencer marknadsforing &r ett relativt nytt marknadsforingsverktyg, men det ar svért
att undgé dess stigande popularitet. Darfor anser jag ett behov av att studera fenomenet
ur konsumenternas perspektiv. Hurudan attityd konsumenterna har gentemot influencer
marknadsforing for att se ifall den har den forviantade effekten. Undersdkningen hjilper
foretag att fa en uppfattning om konsumenternas attityder till influencer marknadsféring

och dirmed kan de utfora en effektivare marknadsforing.

1.2 Syfte

Syfte med denna undersdkningen dr att utforska konsumenternas attityder till influencer
marknadsforing och deras sponsorerade inligg pa Instagram. Malgruppen for min

undersokning dr studenter med ett Instagram-konto och 1 aldern 18 till 25.

1.3 Begreppsdefinitioner

Influencer= en person som har stort inflytande pé flera minniskor via sociala media el-

ler traditionell media. (Dictionary.com)



Influencer marknadsforing= influencer marknadsféring ar en typ av marknadsforing
som fokuserar sig pa att anvianda influencers for att driva fram varumaérkets budskap till

marknaden. (pinghelsinki.f1)

Instagram= ett socialt ndtverk och mobilapplikation for fotodelning. (Instagram.com)

2 METOD

Surveyundersokningar ldmpar sig att méta vissa aspekter av sociala fenomen eller tren-
der. Enligt Denscombe (2016 s.27) skapar surveyundersokningar kontakt med lampliga
respondenter for att fa information frdn dem. Det finns olika typer av surveyundersok-
ningar, men de vanligaste typer av data insamlingsmetoder &dr fraigeformulédr och inter-
vju. I mitt arbete har jag valt att anvinda frageformuldr. Frageformulédr som ar webbase-
rade sparar bade tid och pengar, da formuléren finns direkt pa webben och de finns inga
kostnader for tryckning eller distribution. Dartill gér datainsamlingen smidigare till och

undersokningen &r inte begransad till en viss plats. (Denscombe, 2016 s. 36)

2.1 Enkat

Enligt Nationalencyklopedin ér definitionen av enkét en form av intervjuundersékning
som baseras pad att de intervjuade skriftligen besvarar fragor i ett formuldr. Enkéter ar
en enklare och billigare metod att samla in data dn en intervju. Dessutom &r enkéter

mindre tidskrdvande dn intervjuer.

Enkét forekommer 1 olika varianter. De méste dock uppfylla vissa krav for att karaktéri-
seras som forskningsmaéssiga frageformuldr. De ska vara utformade for att samla in-
formation som kan efterat anvindas som data for att analyseras. Enkédtens uppgift ar att
upptéicka saker, inte pdverka ménniskors attityder eller komma fram med information.
Enkéten ska bestd av ett antal fragor. Frageformuldren ska vara identiska sa att formula-
ret och resultaten blir konsekventa och exakta. Till sist ska formuldret fraga direkt om
saker som har med undersdkningen att gora. ” Frageformulédr fungerar enligt principen

att om du vill fa reda pa nagot om ménniskor och deras attityder, sé fraga dem helt en-
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kelt om det du vill veta — och fa informationen direkt fran kéllan.” (Denscomde, 2016 s.

239)

Frageformularet dr lampligaste forskningsredskap d& informationen &r relativt okompli-
cerad och da det inte finns ett behov av interaktion ansikte mot ansikte. Dessutom da

respondenterna anses kunna ldsa och forstd frageformuléret. (Denscombe, 2016 s. 240)

Enkéter anvinds ofta for opinions undersokningar, 1 vilka man forsoker kartlagga be-
folkningens instéllning till nagot. Enligt Angelow et al. (2016) forvéntas enkéter hjédlpa
komma at svar information som till exempel vad manniskor tror, tycker och tinker om

olika fenomen. Detta gor metoden utmérkt for min undersokning.

2.2 Tillvagagangssatt

Undersokningar med fradgeformuldr via internet bestar av tre olika skeden: skapandet av

frageformuldret, distribution av frageformulédren och insamling av data.

Skapandet av frageformulédret innebdr sammanstillning av frdgorna. Webbaserade
fraigeformuldr ger mera mojligheter dn en traditionell pappersformuldr. De kan innehalla
till exempel rullgardinsmenyer och interaktiva sidor. Nédsta steg ar att distribuera frage-
formuldret som skapats. For smaskaliga forskningar &r det vanligt att distribuera frage-
formuliret till respondenter som ldmpar sig till forskningsprojektet. (Denscombe, 2016
s. 37) I min undersokning kommer respondenterna besta av studeranden pa yrkeshogs-
kolan Arcada och kontaktas via sociala medier med en inbjudan till frageformuléret.

Orsaken till det hér dr som tidigare ndmnt, det sparar pengar och tid.

Till sist samlas data fran de ifyllda frageformulédren. Resultaten fran undersékningen gér
att analyseras pa olika sétt. Man kan se individuell data eller en sammanfattning av alla
respondenter. Utdver det har kan man ladda ner data till ett kalkyl- eller statistikprogram
for att bearbetas. (Denscombe, 2016 s. 39) Jag har valt att anvdnda mig av programmet
Google forms pa grund av att programmet dr gratis att anvinda och ger mojlighet att

distribuera odndliga mangder frageformular.



3 TEORI

I detta kapitel diskuteras bakgrundsteorin och relaterade &mnen for undersokningen.

3.1 Attityd

Attityd dr en individs bendgenhet att reagera pa ett konsekvent sétt pa en stimulus. Sti-
mulus kan da vara allt fran ett fysiskt objekt till en handling eller idé. (Evans M. Et al.
2008 s. 77). Forandring av minniskors attityder dr nigot vart samhélles sdtter mycket
resurser och tid pa. Reklamer och annonser forsoker fa oss att kopa produkter och sél-
jare forsoker Overtyga oss att kopa deras produkter med att anvinda teorier om attityd-

forandring. (Angelow B. et al. 2016 5.199)

Attityd dr uppdelad i tre olika bestandsdelar: En kognitiv, affektiv och en konativ be-
stdndsdel. Kognitiva bestdndsdelen handlar om en individs asikter och kunskaper om en
fragestillning eller objekt. Affektiva bestandsdelen innehéller en individs kénslor for en
fragestillning eller objekt. Kénslorna kan vara endera negativa eller positiva och grun-
dar sig pé asikterna som individen har om objektet. Den konativa bestandsdelen handlar
om hur individer férmodligen reagerar pé ett objekt. Reaktionen grundar sig pa vad in-
dividen vet om och kénner infor objektet. Denna struktur kallas ockséd trekomponents-

modellen. (Evans et al. 2008, s.79)

Kooniriy AFFEKTIV

Konativ

Figur 2 Bearbetning av trekomponentsmodellen av Evans et al., 2008
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3.1.1 Attitydmatt

For att méta attityder och fa en uppfattning om konsumenternas attityder, anvinds olika
attitydmatt eller skattningsskalor. Man skall dock vara forsiktig vid attitydmétning for
att inte fragorna blir allt for enkla och respondenterna inte alltid sdger sina verkliga atti-
tyder. D& man madter attityder ar det viktigt att inte framstélla for ytliga fragor som till
exempel ” Vad dr din instéllning till...? ”. Det dr nyttigare att fa svar pé orsakerna till en
saddan instdllning och hurdana handlingar som kunde bli en f6ljd av denna instillning.
Det vill sdga att man tar med alla aspekter fran den strukturella trekomponentsmo-

dellen. (Evans et al. 2008, s.79)

En av skattningsskalorna som kan anvindas pa ett kvantitativt sétt dr Likertskalan. Li-
kertskalan fungerar pé sa vis att respondenten far ett antal pastdenden om dmnet i fraga
for att ange hur de forhaller sig till pastaendet utifran en femgradig skala. Med Likert-
skalan kan man rikna ut genomsnittliga poing for alla svar respondenten ger genom att
klassificera virden till varje skalsteg. Det har giller for varje enskild skala och for hel-

heten. (Evans et al. 2008, s.80-81)

3.2 Word-of-Mouth

Word-of-Mouth &r formodligen det starkaste kommunikations mediet. Da killan dr en

van eller en bekantskap har det mera trovirde dn genererad kommunikation. (Blythe,

2012,5.219)

Minniskor diskuterar ofta om produkter och tjanster. De gillar att prata om deras inkop,
ge goda rdd &t vianner och till och med diskutera intressanta reklamer. Problemet for
marknadsforare &r att de kan inte paverka diskussionen da interaktionen tar plats mellan
tva individer som inte dr anstéllda av foretaget. Séledes kan word-of-mouth kommuni-
kationen vara bade positiv och negativ. Meddelandets riklighet och graden av underfor-
stddd eller tydlig rekommendation av produkten dr framgangen for positiv word-of-

mouth. (Blythe, 2012, 5.219)

Tyvérr ar word-of-mouth kommunikationen till flestadels negativ. Myndigheter pastér

att missndjda kunder berdttar om produkten till tre ganger s& manga minniskor som
11



ndjda kunder. Det hir betyder att storsta problemet for marknadsforare ér att alstra posi-

tiv word-of-mouth. (Blythe, 2012, s.219)

3.3 Opinionsledare

Sociala nétverkssidor som till exempel Facebook erbjuder en idealisk plats for att pa-
verka andra. Anvéndare kan né hela deras nétverk via offentliga statusuppdateringar el-
ler skicka personliga meddelanden till specifika medlemmar fran deras vén-lista. De hér
statusuppdateringarna kan innehélla opinionsuttryck péd politiska och samhilleliga de-

batter eller delat media innehéll. (Winter & Neubaum, 2016, s.2)

Enligt artikeln av Winter och Neubaum (2016) kénnetecknas opinionsledare av person-
liga benédgenheter, specifika faktorer for sitt omrdde och sociala forbindelser. Médnniskor
med hog personlighetsstyrka kdnnetecknas av karisma och en sjdlvupplevd férmaga att
lyckas dvertyga andra. Aven om beskrivningen #r relativt bred och inte helt definierad,
bevisar det att ménniskor med hog personlighetsstyrka har faktiskt en mer central roll i

deras nétverk. (Winter & Neubaum, 2016, s.3)

Trots allt dr opinionsledare bara normala méanniskor som har kunskapen att veta vad
som &r nytt och har stora sociala ndtverk att dela den informationen. Fér marknadsforare
kan det vara kritiskt att hitta och utnyttja opinionsledare for att hjdlpa till att sélja ett fo-
retags produkt eller i1d¢ till en outnyttjad publik. (thebalance.com)

3.3.1 Tvastegshypotesen

Tvastegshypotesen dr en kommunikationsteori som foreslér att interpersonell interaktion
har en mycket starkare inverkan att forma den allménna opinionen &n massmedier.
Tvastegshypotesen formulerades 1948 av Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson och Hazel
Gaudet 1 boken People’s Choice, efter att de undersokt rostnings processer under presi-
dentvalet 1 USA ar 1940. Enligt forfattarna nar massmediainnehéllet forst opinionsle-
dare som sedan skickar vidare informationen till mindre aktiva medlemmar av allmén-
heten. Detta innebér att de flesta far informationen fran opinionsledare genom interper-

sonell kommunikation snarare dn direkt fran massmedia. (britannica.com)
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Teorin om tvéstegshypotesen utvecklades vidare av Paul Lazarsfeld och Elihu Katz ér
1955 1 boken Personal Influence. Boken forklarar att manniskors reaktioner till medie-
budskap formedlas av interpersonell kommunikation med medlemmar frdn deras sociala
miljé. En persons medlemskap i olika samhéllsgrupper har storre inverkan pa personers
beslutsprocesser och beteende én informationen fran massmedia. Dessa samhéllsgrup-
per kan bestd av familj, vianner, religidsa foreningar, yrkesorganisationer och sa vidare.
Denna unders6kning bevisade att forskare inte kan betrakta allménheten som en homo-
gen grupp som aktivt bearbetar mediebudskap pa ett enhetligt satt, vilket de forst teori-

erna pastod. (britannica.com)

Two-step flow model

Opinion leader

s

Individuals in social
contact with an opinion
leader

Figur 3 Tvdstegshypotesen av Lazarsfeld och Katz (https://www.utwente.nl/en/bms/communication-theories/sorted-by-
cluster/Mass%20Media/Two_Step_Flow_Theory-1/)

3.4 Influencers

Enligt Jim Blythe dr en influencer nagon som har inflytande I ett kpbeslut, men ingen
makt over beslutet. (Blythe, 2012) En individ som har anhidngare I en viss nisch som de

aktivt engagerar sig i. Mangden anhdngare beror pé storleken av nischen.

Influencers kan ses som en ny form av opinionsledare. Influencers i sociala medier &r
manniskor som har skapat ett rykte for sin kunskap och kompetens for ett visst omrade.

De gor regelbundna inldgg och genererar pa det viset entusiastiska anhdngare som beak-

13



tar deras &sikter. Dessa individer dr inte endast marknadsforingsverktyg utan snarare
sociala forhallanden med vilka varumérken kan samarbeta med for att na sina mark-

nadsforingsmal. (influencermarketinghub.com)

3.4.1 Celebrity Endorsement

Kéndisar, eller sa kallad celebrity endorsement, i reklamer &r inget nytt fenomen och har
forekommit sedan 1800-talet. Kadndisar i reklamer har okat rejdlt under de senaste aren
tack vare globalisering och internet. Unga ser kidndisar som deras forebilder och de ko-
per produkter som forknippas med en kéndis, for da upplever de att de blir lik deras f6-
rebild. Det hér dr en bevisad socialpsykologisk princip marknadsférare anvénder sig av

for att locka ungdomar att kopa produkter. (tobiasrasmusson.se)

Enligt Grant McCrackens artikel beror celebrity endorserns effektivitet delvis pd den
innebord som kindisen bringar till processen. Skillnader mellan status, klass, kon och
alder, liksom personlighet och livsstilstyper utgér exempel pa varianter av tillgdngliga
kandisar som 1 sin tur tillskapar diverse innebord till marknadsféringen. (McCracken,

1989)

3.5 Influencer marknadsforing

Sociala medier &r ett verktyg for konsumenterna att stiarka och utveckla sociala relation-
er. Sociala medier behover formedla sociala signaler och nirvaro for att géra interakt-
ionen personlig och fortroendegivande. Sociala signaler dr symboler eller antydan pa
auktoritet, kompetens och trovérdighet. Enligt Strom R. et al. (2016) kan antalet vinner
eller foljare indikera en persons betydelse eller status i1 ett nidtverk. ” En profil med
manga kontakter borde ddrmed ha stérre sanningshalt, eftersom det vore opraktiskt att
skylta med en falsk identitet for exempelvis ndra vinner, kollegor och slakt.” (Strom R.

Etal. 2016 5.77)

Influencer marknadsféring kombinerar sociala media med sociala influencers for att

uppna ett foretags marknadsforings behov. Influencers dr vanliga méanniskor (eller kan-
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disar) som pédverkar en konsuments kopbeslut. Alltsd, manniskor som paverkar varu-

markets affinitet och kopbeslut hos konsumenter &r influencers. (Singh 2010 s. 8-9)

Det vill sdga att influencer marknadsforings dr en typ av marknadsféring som anvénder
influencers for att driva fram varumérket till konsumenterna. Man anstéller eller betalar
at influencers som sprider foretagets budskap, istillet for att marknadsfora till en stor
grupp konsumenter. Influencerna sprider budskapet via deras personliga konton. Bud-
skapet kan vara att fora fram deras produkter eller tjdnster pa olika sétt med text och

bilder. (tapinfluence.com)

3.5.1 Instagram som kanal

Instagram dr en av de snabbast vixande socialt medium som finns idag. Som jag redan
tidigare ndmnde har Instagram 500 miljoner ménatliga anvindare och 2 miljoner manat-
liga annonsorer. Vem som helst kan ladda ner Instagram applikationen gratis och laga
ett eget konto. Med kontot har man mdjlighet att dela bilder och videon. Instagram ér ett
valdigt populdrt social media for influencers, enligt Wishpond (wishpond.com) fanns
det 9,7 miljoner influencer inlédgg ar 2016 och antas véxa till 14,5 miljoner ar 2017. In-
fluncers kan kdnnetecknas pa Instagram endera med en bildtext, hashtags (som till ex-
empel #ad, #sponsored) eller med den nya funktionen var det star ovanfor bilden paid

partnership with och sedan foretagets eller varuméirkets namn (se Figur 4).
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mr.danielocean Post training session snack|n' #ad
Finally, some sunshine last weekend to take my
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™
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Figur 4 Exempel pa Instagram influencers



3.5.2 Sponsorerade inlagg

Den vanligaste formen av samarbete mellan varumérken och Instagram influencers ér
genom sponsorerade inldgg (se figur 4). For att vara effektivt, maste ett sponsorerat in-
lagg passa ithop med influencerns foljare och verka som en genuin rekommendation fran
influencern. Det ideala sponsorerade inldgget visar hur produkten passar utmirkt in 1
influencerns liv och hur den kan lika létt passa i1 foljarens liv. De bista influencerna med
tusentals engagerade anhdngare 1 en populdr nisch, kan generera mycket goda intikter
frdn deras sponsorerade inldgg. Oftast dr det influencern som skapar innehallet och va-
rumérket har sedan ritten att anvinda innehéllet 1 deras marknadsforing. (influencemar-

ketinghub.com)

4 RESULTATREDOVISNING

I detta kapitel presenteras resultaten fran enkdtundersokningen. Enkéten innehdll 10
fragor var av 3 var bakgrundsfragor, 2 var kognitiva fragor, 2 affektiva fragor och 3 ko-
nativa fragor. Enkédtundersokningen distribuerades via Facebook och samlade in 52
svar. Enkéten tolkades enligt trekomponentsmodellen och dr pa si vis uppdelad enligt

asikt, kdnsla och beteende.

4.1 Bakgrundsinformation

De tre forst fragorna i enkidten bestod av bakgrundsfragor for att fa en bild av respon-
denterna. Enkéten besvarades av 52 respondenter och av dessa 52 var 4 stycken i al-
dersgruppen 18-20, 36 stycken i aldersgruppen 21-23 och 12 stycken i1 aldersgruppen
24-25. Vilket betyder att ndstan 70 procent av respondenterna var i aldern 21-23. Figur

5 visar aldersfordelningen.



Alder
® 18-20
® 21-23

24-25

Figur 5 Enkdtundersékningens dldersfordelning

Nista fraga gillde ifall man foljer en influencer pa Instagram. Figur 6 framvisar att 44
stycken av 52(84,6%) foljer en influencer pa Instagram. Det hér betyder att majoriteten
av respondenterna verkligen foljer en influencer pé Instagram. Antalet som inte foljer en

influencer dr endast 8 stycken(15,4%).

Féljer du en influencer pa Instagram?
50

40

30

Mangd

20

10

Nej

Svar

Figur 6 Mdngd av respondenter som foljer influencers pd Instagram



Den sista bakgrundsfragan i enkdten var en Oppenfraga var det fraigades vad som fick
eller skulle fa respondenten att f6lja en influencer pa Instagram. Frdgan samlade in 41
svar vilket betyder att nagra valde att inte besvara frdgan. Av svaren som kom in var
det storsta responsen inspirerande innehall. Initiativet att folja en influencer var for att
influencern publicerade inspirerande innehéll eller att personen i fraga var inspirerande.
Nagot som ockséd forekom ofta var att personen var ndgon de kunde identifiera sig med
eller att de hade gemensamma intressen. Det nést storsta motivet var fina bilder och
snyggt flode pa deras konton. Respondenterna gillade bilder som ség professionella ut
samt vackra att se pa. Det hir var de 3 storsta orsakerna som fick respondenterna att
borja folja en influencer men nigra andra orsaker som forekom var mode, intressanta

amnen och att de publicerade pélitliga recensioner.

4.2 Asikter

Tva foljande fragor 1 enkdten behandlar respondenternas asikter om influencer mark-
nadsforing pa Instagram. Dessa fragor stilldes for att fa en forstaelse om den kognitiva
aspekten av attityder. Forsta frdgan var utformad ” Tycker du att inldgg skrivna av in-
fluencers dr mer pdlitliga dn inldgg skrivna av foretag? “(Figur 7). Frdgan kunde bes-
varas med en likertskala fran 1 till 5, ddr 1 motsvarade Av annan asikt och 5 motsvarade
Av samma &sikt. Det flesta svaren hamnade pa mittféltet, séledes stéllde sig majoriteten
neutralt till frigan. Géllande andra frdgan, som lydde " Anser du att det framgar klart
dd ett inldgg dr sponsorerat? ”(Figur 8), var svaren mer enhetliga. 36,5% av responden-
terna valde alternativet 4 och 32,7% valde alternativet 5, vilket antyder att de flesta an-

ser att det framgar tydligt pa Instagram da ett inldgg ar sponsorerat.

Tycker du att inldgg skrivna av influencers ar mer palitliga &n inldgg skrivna
av foretag?
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25
20
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10

Figur 7 Frdaga 4



Anser du att det framgar klart da ett inldgg ar sponsorerat?

52 vastausta
20
15

10

Figur 8 Frdaga 5

4.3 Kanslor

Frédga 6 och 7 beror den affektiva delen av attityder, det vill sédga kéinslor. Det hir tva
frigarna undrar hur repondenternas tillit paverkas av influencer inligg. Respondenterna
anser att deras tillit pdverkas inte ifall en influencer ldgger ett sponsorerat inldgg.
Samma giller for om deras tillit paverkas om ett foretag anvdnder en influncer 1 ett
marknadsforingssyfte. Fastdn den senare fraigan hade mest neutrala svar, fick det andra
andan av spektrumet fler svar. Utifran den affektiva perspektivet var respondenterna
mesta dels av samma asikt att deras tillit inte paverkas 1 nagondera situation. Det hir

kan studeras i graferna nedan.

Paverkas din tillit for en influencer om de ldgger ett sponsorerat inldgg?
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Figur 9 Frdaga 6



Paverkas din tillit for ett foretag om de anvander influencers i ett
marknadsforingssyfte?

52 vastausta
20
15

10

Figur 10 Fraga 7

4.4 Beteende

De sista fragorna 1 enkdtundersokningen gillde den konativa delen av trekomponents-
modellen. Den konativa bestandsdelen undersoker hur respondenterna skulle agera i en
viss situation. 71,2% av respondenterna har inte sluta f6lja ndgon pé grund av att de haft
sponsorerat inldgg, vilket betyder att endast 28,8% har.(Figur 11) Ungefar hélften av
respondenterna har utnyttjat en rabattkod eller kopt en produkt via en inluencer péd In-
stagram. Av 52 respondenter har 25 stycken gjort ett uppkop eller utnyttjat en rabattkod
och 28 stycken inte gjort det. (Figur 12)

Har du slutat folja nagon pa grund av att de haft sponsorerat inldgg?

52 vastausta

Ja —

Nej —

Figur 11 Mdngden respondenter som slutat folja en influencer pd grund av sponsorerat inldgg



Har du ndgon gang utnyttjat en rabattkod eller kdpt en produkt via en
influencer pa Instagram?

52 vastausta

Ja

Nej

Figur 12 Mdngden respondenter som utnyttjat en rabattkod eller kopt en produkt via en influencer

Trots detta indikerar svaren fran sista fragan att respondenterna dr mer benégna att kopa
en produkt om en influencer rekommenderar produkten. Cirka 40% av respondenterna
ar av den asikten att de skulle vara mer benédgna att kdpa en produkt ifall en influencer

rekommenderar produkten. Det ndst populéraste svarsalternativ var neutralt. (Figur 13)

Om en influencer rekommenderar en produkt dr du mer bendgen att kopa
produkten?

52 vastausta
25
20
15

10

Figur 13 Svare for om respondenterna dr mer bendgna att kopa en produkt da en influencer rekommenderar produkten



5 SLUTSATS & DISKUSSION

I det hér kapitlet redogor jag analysen av resultaten jag fatt fran enkdtunders6kningen
samt diskuterar arbetet. I denna undersokning har jag forsokt beskriva studenters attity-
der gentemot influencer marknadsforing. Givetvis gar det inte att generalisera en hel
malgrupp men jag anser att min undersokning kan framfora svensksprékiga studerandes

attityder emot influencer marknadsforing.

Over 80% av respondenterna i undersdkningen foljer en influencer pé Instagram vilket
indikerar att svensksprakiga studenter dr en ldmplig malgrupp for att anvédnda in-
fluencers 1 ett marknadsforingssyfte. Dartill betraktar studenterna att det framgar tydligt
da ett inldgg &ar sponsorerat, sa studenterna forstar att det ar ett marknadsforingsverktyg
och de blir inte lurade. For att na studenter ska innehéllet vara inspirerande, tala till
malgruppen och besta av fina bilder. Det hédr egenskaperna framkom oftast i undersok-

ningen.

Fastidn respondenterna forhaller sig neutralt till om inldgg av influencers dr mer palitliga
an inldgg av foretag, anser respondenterna att deras tillit inte paverkas ifall ett foretag
anvinder en influencer i ett marknadsforings syfte eller om en influencer ldgger upp
sponsorerade inldgg. Studien visar att studenterna forhéller sig positivt gentemot in-
fluencer marknadsforing, alltsé finns det en palitlighet for influencers. Svaren var tude-
lade 1 fallet om respondenterna kopt eller anvint en rabattkod via en influencer. Men
trots detta skulle majoriteten vara mer bendgen att kopa en produkt om en influencer
skulle rekommendera produkten. Det hir forstarker tvastegshypotesen av Lazarsfeld och
Katz att opinionsledare péaverkar allmdnheten mer &n massmedier. De skickar vidare
information frdn massmedia till allmdnheten via deras sociala nédtverk. Opinionsledare 1

det har fallet ar influencers.

Det skulle ha varit intressant att studera vidare och djupare 1 &mnet ifall jag haft mera
tid. En kvalitativ undersokning hade varit givande for att fa en djupare forstaelse om
respondenterna. En kvantitativ undersokning har begrinsade mojligheter for en tva-

vagskommunikation. Genom att utféra en djupare undersokning hade man féormodligen



hittat vardefull information for foretag. Bortsett fran det anser jag att jag nétt mitt mal

med undersokningen och svarat p4 min forskningsfraga.
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BILAGA 1: ENKAT

5/5/2018 Attityder till influencer marknadsforing - en kvantitativ undersokning

Attityder till influencer marknadsforing - en
kvantitativ undersokning

Jag studerar foretagsekonomi pa yrkeshdgskolan Arcada och skriver mitt examensarbete om
attityder till influencer markandsféring. Syftet med arbetet ar att utforska studenters attityder gentemot
influncer marknadsféring och deras sponsorerade inlagg.

Du tillhdr malgruppen ifall du ar en student i aldern 18-25 och har ett Instagram-konto. Enkaten
bestar av 10 fragor som tar 2-3 minuter att besvara. Alla svar behandlas anonymt och konfidentiellt.
Jag skulle upskatta stort om du kunde ta ett par minuter och svara pa min enkat, vilket hjaper mig att
genomfdra mitt examensarbete.

Tack fér din hjalp!

Med vanlig halsning,
Anton Lehtola

. Alder?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

-

18-20
21-23
24-25

2. Foljer du en influencer pa Instagram?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Ja
Nej

w

. Vad fick dig/skulle fa dig att folja en
influencer pa Instagram?

4. Tycker du att inldgg skrivna av influencers ar mer palitliga én inldgg skrivna av féretag?
Merkitse vain yksi soikio.

Av annan asikt Av samma asikt

o

Anser du att det framgar klart da ett inldgg ar sponsorerat?
Merkitse vain yksi soikio.

Av annan asikt Av samma asikt

https://docs.google.com/forms/d/1_t1TPGnE5adryUO0Y4LknYLB luadoiAskfwHsVDJIVvw/edit
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(2]

. Paverkas din tillit for en influencer om de lagger ett sponsorerat inlagg?
Merkitse vain yksi soikio.

Av annan asikt Av samma asikt

~

. Paverkas din tillit for ett foretag om de anvander influencers i ett marknadsféringssyfte?
Merkitse vain yksi soikio.

Av annan asikt Av samma asikt

oo

. Har du slutat félja nagon pa grund av att de haft sponsorerat inlagg?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Ja
Nej

©

. Har du nagon gang utnyttjat en rabattkod eller kopt en produkt via en influencer pa
Instagram?

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Ja
Nej

10. Om en influencer reckommenderar en produkt &r du mer benégen att kopa produkten?
Merkitse vain yksi soikio.

Av annan asikt Av samma asikt

Palvelun tarjoaa

E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1_t1TPGnE5adryUO0Y4LknYLB luadoiAskfwHsVDIVvw/edit




