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1 INLEDNING

Begreppet marknadsforing ar valdigt brett och det finns manga olika sétt att definiera
det. En definition som beskriver fenomenet tydligt ar foljande: Marknadsforing &r en
affarsverksamhet som handlar om att ta reda pa vad konsumenten vill ha och sedan
anvanda den informationen for att skapa produkter eller tjanster som pa ett effektivt satt

kan saljas till konsumenten (Cambridge University Press 2019).

Teorierna om marknadsféring och manniskans kopbeteende ser an idag likadana ut som
de gjorde for 10 ar sedan. | dagens digitala samhalle finns det dock nya kanaler genom
vilka foretagen skoter sin reklam och marknadsforing. Forr gjorde foretagen reklam
framst via annonser i tidningar, affischer vid busshallplatser eller inslag i tv-rutan.
Dessa kanaler finns fortfarande kvar, men i dagens samhalle ar det de sociala medierna

som har fatt ta dver en allt stérre roll da det kommer till marknadsféringskanaler.

Da man pratar om marknadsforing i sociala medier kan det handla om till exempel
annonser pa Facebook, reklaminlagg pa Instagram eller korta reklaminslag inbakade i
videon pa Youtube. Allt vanligare blir det &nda att foretag driver sin marknadsforing

med hjélp av personer, sa kallade influerare.

En influerare &r en person som arbetar med sociala medier och har foljare. En vanlig
missuppfattning da man pratar om influerare ar att de ska ha mycket foljare pa sina
sociala medier, men sa behover det inte alltid vara. Det finns influerare av olika storlek:
sma, medelstora eller stora. Dessa kallas mikro-, medium- eller makroinfluerare.
Mikroinfluerare har ofta ett ”vanligt” heltidsjobb och sysslar med sina sociala medier
framst som en hobby, medan makroinfluerare har méjligheten att arbeta med sina
sociala medier pa heltid. (Sandell 2018) En del influerare koncentrerar sig pa endast en
kanal, till exempel Instagram. Medan andra ar aktiva pa flera kanaler, till exempel
Instagram, Youtube och Facebook. Yrkesbendamningen influerare harstammar fran det

att personerna som jobbar med detta ska inspirera eller influera sina foljare.

Idag figurerar de flesta av oss pa sociala medier, oberoende av alder. Fenomenet &r inte

endast populért bland ungdomar, dock &r det framst de unga vuxna som foljer
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influerare. Pa det sattet ar det dven de som tar del av den stérsta méangden

influerarmarknadsforing.

1.1 Problemformulering

Som sagt, de flesta unga vuxna foljer varje dag med uppdateringar som influerare gor pa
Instagram, Youtube och bloggar. Sjalv marker jag hela tiden hur just denna yrkesgrupp
paverkar mig. Da jag ska kdpa mjolk till morgonkaffet valjer jag havremjolk istallet for
vanlig och da jag ska kopa en ny ansiktskram hittar jag mig snabbt pa en hemsida som
saljer produkter skapade av en influerare. Havremjolken valde jag ocksa formodligen
for att jag nyligen sett nagon influerare pa Instagram gora reklam for havremjolk, och

hur nyttigt det ar jamfort med vanlig mjolk.

Da jag funderar kring mina kopbeslut forstar jag att denna yrkesgrupp paverkar mig
nagot enormt, men anda forstar jag inte riktigt hur de kan ha sa stort inflytande pa mig?
De &r ju inte kostradgivare eller kosmetologer, trots det litar jag otroligt mycket pa deras
rekommendationer. Lika mycket som jag skulle lita pa en rekommendation av en néra
van. Manga influerare pratar om att de aldrig skulle gora reklam for en produkt eller
tjanst som de inte gillar, men hur kan konsumenten lita pa det? Jag lyssnade pa en
podcast for en tid sedan dar en influerare medverkade. Hon fick fragan vad det kostar
for ett foretag att fa ett reklaminlagg i form av en bild i hennes Instagram-flode.
Summan var 100 000 svenska kronor, for endast en bild.

En influerare ska alltsa inspirera eller influera sina foljare. Hen ar nagon som har
makten att influera manniskor till att géra nagot. Det kan handla om att inspirera en
foljare till att borja yoga, men ocksa att fa en foljare att fatta ett visst kopbeslut. Det
finns tre olika faktorer som &r relevanta i bedémningen av hur inflytelserik en influerare
ar: hur manga hen kan na med sitt budskap, hur hdg trovardighet hen har och hur bra
hen &r pa att salja (Dada 2017). Hur trovardiga anser konsumenten att dessa influerare
ar? Trots att det finns sa& mycket pengar med i bilden, som i exemplet som namndes

tidigare.



1.2 Syfte och forskningsfraga

Syftet med detta examensarbete &r att ta reda pa ifall influerarmarknadsforing lockar
unga vuxna, och framforallt finlandssvenskar, till kop. Jag vill ta reda pa hur stort
inflytande dessa influerare har pa kopbeteendet bland unga vuxna, och hur trovardig

denna typ av marknadsforing ar enligt unga vuxna.

Forskningsfragan for detta examensarbete blir saledes:
Anser unga vuxna finlandssvenskar att de paverkas av influerarmarknadsforing vid

kopbeslut och i sa fall pa vilket satt?

1.3 Avgransningar och forvantat resultat

Examensarbetet kommer att fokusera pa marknadsforingen som influerare gor pa det
sociala mediet Instagram. Jag kommer att publicera min enké&t i Facebookgruppen
“Finlandssvenska bloggare”, som &r en grupp for finlandssvenska bloggare och
blogglasare, samt pa min egen Facebook sida. Av den orsaken kommer samplet besta av

unga vuxna finlandssvenskar. Med unga vuxna menar jag personer i aldern 16 till 35.

Jag hoppas pa att fa ett resultat som gor att jag kan kartlagga till vilken grad influerare
pa Instagram paverkar kopbeteende bland unga vuxna finlandssvenskar. Pa detta sétt
kan man anvanda mitt arbete och jamféra med andra arbeten inom samma &mne, for att
pa sa satt kunna dra fler slutsatser om hur effektivt konceptet influerarmarknadsforing

ar.

1.4 Arbetets struktur

| teoridelen av examensarbetet presenteras fakta och teorier om marknadsforing,
konsumentbeteende och digital marknadsforing. | slutet av teoridelen finns ett kapitel
som fokuserar pa influerarmarknadsforing och vad det & som gor att konceptet anses

vara sa effektivt.



| examensarbetets metodkapitel kommer jag att beskriva hur jag ska ga tillvaga for att
utféra min undersokning samt vilken metod jag valt. | metodkapitlet tar jag &ven upp

viktiga kriterier som bor uppfyllas for att en forskning kan anses som tillforlitlig.

Da undersdkningen ar gjord redovisas och analyseras resultatet av den. Férhoppningsvis
kan slutsatser dras pa basis av undersokningen och dessa kommer jag sedan att

diskutera i slutet av examensarbetet.

2 TEORI

”Marknadsforing - Den process genom vilken fOoretag skapar varde for kunder och

bygger Ionsamma, langsiktiga kundrelationer” (Kotler et al. 2017 s. 11).

Marknadsforing handlar alltsa kort och gott om att skapa Ionsamma kundrelationer. Det
innebar bade att foretag har som mal att skapa nya kundrelationer men ocksa att behalla
och utveckla redan befintliga sadana. For att lyckas med detta maste foretagen skapa
varde for kunderna. (Kotler et al. 2017 s. 9) De foretag som lyckas pa dagens marknader
ar de som verkligen forstar sig pa kunder, malgrupper, marknader och marknadsforing.
Dessa foretag har ett stort intresse for att forsta och tillfredsstélla kundernas behov och

vet hur de skapar vérde for kunderna. (Kotler et al. 2017 s. 8)

Som tidigare namnt, ser manga av marknadsforingsteorierna likadana ut idag som for
tio ar sedan. Manniskan, och psykologin kring konsumentbeteende forandras inte lika
snabbt som marknaden gor det. | och med att marknaden férandras och att vérlden idag
ser véldigt annorlunda ut tack vare bland annat digitaliseringen, &r det viktigt for
foretagen att hanga med. Marknadsforingen idag sker i bade traditionella och nya
former. (Kotler et al. 2017 s. 10)

Marknadsforing kan ses som ett flode fran foretag till konsumenter och det 6verflod av
varor som idag finns i kdpcentrum, nétbutiker, TV-reklam och tidningsannonser ar alla
exempel pa olika element i detta flode. Tack vare digitaliseringen har foretagen fatt nya
verktyg genom vilka de kan na konsumenten och nya kanaler dar de kan na ut med sitt

budskap. De nya verktygen och kanalerna som féretagen kan anvanda sig av har gjort
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det lattare att tala till kunden pa ett mera direkt och personligt sétt. (Kotler et al. 2017 s.
10) Ett exempel pa detta ar influerare pa Instagram. Influeraren kan ses som ett nytt
verktyg medan Instagram kan ses som en ny kanal som foretagen, tack vare
digitaliseringen, kan anvédnda sig av. Men trots allt nytt som digitaliseringen for med sig
till marknadsforingen, sd kretsar marknadsforing fortfarande kring kundrelationer
(Kotler et al. 2017 s. 10).

2.1 Marknadsféring da och nu

Eftersom marknadsforingen ager rum i en samhallelig miljé som hela tiden utvecklas
och forandras, paverkar detta dven marknadsforingen. Alla dessa forandringar staller
storre krav pa marknadsforingen, och det ar mycket viktigt att forsta
marknadsomgivningen ur olika perspektiv. Det finns manga olika samhalleliga
forandringar som paverkar marknadsforingen och nagra exempel pa dessa é&r
globaliseringen, informationsrevolutionen, den okade vikten av hallbarhet och socialt
ansvarstagande samt det faktum att marknadsforing nu ocksa kan omfatta icke-
vinstdrivande organisationer. (Kotler et al. 2017 s. 27)

Informationsrevolutionen har redan pagatt under flera tiotals ar, forandringarna har dock
varit storre under det senaste artiondet. Forandringarna handlar mycket om ny teknik
och nya kommunikationsmdjligheter som uppstatt tack vare informationsrevolutionen,
vilket har haft en stor inverkan pa hur foretagen kommunicerar och skapar vérde for
kunderna. (Kotler et al. 2017 s. 27) Ett bra exempel pa detta ar influerarmarknadsforing.

Foretagen har idag mycket battre mojligheter att ta fram produkter som kunderna vill ha
eftersom det tack vare informationsrevolutionen ar lattare att kartlagga kunder och fa
feedback fran dessa. Pa olika internetforum och bloggar finns obegransat med
information om vad konsumenterna vill ha och tycker om, men ocksa information om
vad de inte uppskattar och ogillar. Dessa forum och bloggar kan bidra med mycket
vardefull information for foretagen, men det har ocksa blivit svarare att kontrollera
konversationer om varumarket da “word-of-mouth” sprids snabbt och enkelt genom
dessa kanaler. (Kotler et al. 2017 s. 27)
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”Word-of-mouth” kommunikation &r en vildigt viktig drivkraft bakom kopbeslut.
Mycket av det som konsumenter ka&nner till om olika produkter har de lart sig via
”word-of-mouth”. Manniskor tenderar att dela sina erfarenheter om olika foretag och
dess produkter, och darfor ar “word-of-mouth” kommunikationen effektiv for att gora
konsumenterna medvetna om en produkt. Dock kan det dven skada foretaget pa grund
av falska rykten eller negativ ”word-0f-mouth” kommunikation. (Solomon et al. 2019 s.
382) Dessutom har internet gett konsumenterna mera makt da det idag ar sa mycket
enklare att ta reda pa vad andra konsumenter anser om till exempel en restaurang, ett
kladmarke eller en hogskola (Kotler et al. 2017 s. 28).

| och med det 6verflod av produkter och erbjudanden som finns i de flesta branscher
idag, maste foretagen soka upp kunderna. Foretagen kan inte langre forvéanta sig att det
ar kunderna som hor av sig. Positivt ar dock, att det idag ar lattare att kombinera
massmarknadsforing till en stor mangd konsumenter med ett individuellt tilltal genom

personliga erbjudanden. (Kotler et al. 2017 s. 27)

2.2 Konsumentbeteende

Att forsta konsumenternas behov och begér spelar en central roll inom marknadsféring.
Marknadsforingen vill arbeta for att tillfredsstalla dessa behov och begéar. Behov och
begér ar dock tva olika saker. Manskliga behov éar till exempel luft, mat och vatten
medan begar ofta & nagot som marknadsforaren lyckas skapa hos konsumenten.
(Hundekar & Appannaiah 2010 s. 6 - 7) Pa grund av detta ar det viktigt for
marknadsforare att studera konsumentbeteende for att lara sig forsta dessa behov och

begar.

Alla ménniskor har samma behovsstruktur, men dessa behov &r aktuella for olika
manniskor vid olika tillfallen pa grund av att kulturella och sociala sammanhang har en
stor inverkan. (Evans et al. 2008 s. 15 - 16) Naturligt for ménniskan ar att forst
tillfredsstélla de grundldggande behoven sa som hunger och torst, for att sedan kunna
tillfredsstédlla behov som inte 6ver huvud taget ar noddvéandiga for manniskans
overlevnad, sa som att kopa smink och fina klader. Det finns manga teorier om

manniskans olika behov, den mest omtalade av dessa ar Maslows behovshierarki.
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Maslows behovshierarki &r uppbyggd av sju olika behov, och Maslow menar att ett
behov pa en lagre niva maste vara tillfredsstallt eller atminstone tillrackligt tillfredsstallt
fore ett behov pa nésta hogre niva kan borja efterstravas. (Evans et al. 2008 s. 19) De
behoven som kommer forst pA Maslows hierarki av behov ar de fysiologiska, dessa
behov &r de som &r grundlaggande for manniskans Gverlevnad. DA de fysiologiska
behoven ér tillfredsstéallda, kan manniskan borja efterstrava de behov som handlar om
social acceptans, positiv sjalvbild, sjalvkansla och sjalvforverkligande. (Evans et al.
2008 s. 19)

De sju stegen pa Maslows behovshierarki ar féljande:
1. Fysiologiska behov: Luft, mat och vatten.

2. Behov av trygghet och sakerhet.
3. Sociala behov: Tillforlitlighet och karlek.

N

. Behov av uppskattning: Sjalvfortroende, sjélvkéansla och status.
5. Kognitiva behov: Forsta, veta och vara nyfiken.
6. Estetiska behov: Skonhet.

7. Behov av sjélvforverkligande.

(Kotler et al. 2017 s. 150)

2.2.1 Faktorer som paverkar képbeslut

Kulturella, sociala, personliga och psykologiska faktorer har en stor inverkan pa den
enskilda individens kopbeslut. En marknadsforare kan inte riktigt paverka dessa
faktorer, utan maste istallet lara sig att forstd dem och anpassa marknadsféringen
déarefter. Det finns en massa forklaringar till konsumentbeteendet och kopbesluten som
en individ fattar och det ar viktigt for marknadsforaren att forsoka forstda hur
konsumenten tanker. Denna uppgift ar dock allt annat &n I4tt. (Kotler et al. 2017 s. 137 -
138)

Kulturella faktorer som paverkar kopbeteendet ar olika subkulturer och den socialgrupp

som en individ tillhor. De sociala faktorerna bestar av referensgrupper, familjen och de
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roller och den status som en individ har. De personliga faktorerna ér aldern, vilket stadie
i livet man befinner sig i, vilket yrke man har, ens ekonomiska situation, livsstil,
personlighet och sjalvbilden som individen har. Motivation, larande, 6vertygelse och
attityder ar de psykologiska faktorerna som paverkar kopbesluten som konsumenten
fattar. (Kotler et al. 2017 s. 138)

2.2.2 Gruppens inverkan pa konsumentbeteende

Alla manniskor tillhér olika grupper. Vissa av dessa grupper ar mer formella medan
andra ar informella. Vissa av dessa grupper tillhor var privata varld som till exempel
kompiskretsen medan andra tillhor var professionella varld, till exempel kollegorna pa
arbetsplatsen. Gemensamt for dessa grupper ar dock, att de alla har en stor inverkan pa
det manskliga beteendet, och darav ocksa konsumentbeteendet. De olika grupperna som
en individ tillhor paverkar vilka preferenser hen har pa grund av viljan att bli
accepterad, uppskattad och passa in i de olika grupperna som hen tillhér. Vilka
preferenser en individ har paverkas aven av offentliga personer som man aldrig traffat,

till exempel influerare. (Solomon et al. 2019 s. 347)

Hur kan dessa olika grupper ha en sa stor inverkan pa individen? Svaret hittar man i den
potentiella makt som de har. Denna makt kallas for ”social makt” och innebér forméagan
att andra en persons handlingar, oberoende av om det ar frivilligt eller ej. Denna makt
kan delas in i olika grupper baserat pa hurudan den ar. (Solomon et al. 2019 s. 348) Till

foljande beréttar jag om olika kategorier av ”social makt”.

2.2.3 Social makt

Referensmakt — Da en person beundrar en annan person eller grupp sa kommer hen att
forsoka kopiera referenspersonens eller referensgruppens beteende i form av till

exempel kladstil eller matvanor (Solomon et al. 2019 s. 348).

Informationsmakt — En person som anses ha informationsmakt &r en person som vet

om saker som andra skulle vilja veta om. Ett exempel pa detta ar en redaktor for en stor
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modetidning. Ménniskor anser da att denna person vet mera om modetrender an de

sjalva och paverkas darfor starkt av hens asikter. (Solomon et al. 2019 s. 348)

Legitimmakt — Denna makt innehas av personer som i samhéllet &r auktoritéra i form

av till exempel poliser, soldater, larare eller professorer (Solomon et al. 2019 s. 349).

Expertmakt — Expertmakt innehas av personer som utan att de behéver vara auktoritara
anses ha mera kunskap an andra inom ett visst amne. Till exempel betyder Jamie
Olivers recension av en restaurang, mer dn en “vanlig ménniskas” asikt. (Solomon et al.
2019 s. 349)

Beloningsmakt — En person eller grupp som har mojlighet att ge positiv forstarkning
for nagot som en individ gor, har beléningsmakt. Ett exempel pa en person som har
beldningsmakt &r en férman som har makten att befordra sina anstallda. (Solomon et al.
2019 s. 349)

Tvangsmakt — Da en person eller grupp paverkar en annan person pa grund av social
eller psykisk skramsel har denne tvangsmakt. Denna typ av makt ar oftast kortvarig
eftersom inverkan uppstar da hotet ar narvarande men forsvinner da hotet ar borta.
(Solomon et al. 2019 s. 349)

En referensgrupp ar alltsd en verklig eller fiktiv grupp eller individ som har en
betydelsefull inverkan da det kommer till en annan persons beteende och stravanden. En
referensgrupp paverkar konsumenten pa tre olika satt: informativt, praktiskt och
vardeuttryckande. (Solomon et al. 2019 s. 349)

Inverkan som en referensgrupp har, ser olika ut for olika produkter och
konsumtionsbeteenden. Referensgruppens inverkan ar inte lika stor da det handlar om
vardagliga produkter som till exempel val av toalettpapper. Det finns tva olika faktorer
som &r avgorande i hur mycket en person paverkas av en referensgrupp. Den forsta ar
huruvida man anvénder produkten offentligt bland andra méanniskor eller privat i
hemmet. Den andra faktorn &r ifall produkten &r en lyxvara eller en vardaglig produkt

som till exempel toalettpapper. (Solomon et al. 2019 s. 350)
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2.3 KoOpprocessen

Det finns manga olika typer av kopbeslut och processen som leder till att ett kop blir av
kan se valdigt olika ut. Vissa kdp sker pa rutin, andra sker spontant och leder till
impulskép medan somliga kopbeslut & komplexa. Infor ett kopbeslut av komplex
karaktar tar det oftast langre tid for konsumenten att samla information, dvervaga
beslutet och ofta ar fler personer involverade i beslutet. Ett kdpbeslut av komplex
karaktar kan vara till exempel ett bilkop. Toalettpapper och mjolk &r daremot kdpbeslut
som ofta sker pa rutin, medan kop av en parfym kan vara ett impulskdp som sker
spontant. (Kotler et al. 2017 s. 153 - 154) Hurudant kopbeslut konsumenten fattar
paverkas inte endast av produktens karaktar utan aven av andra faktorer som uppstar i
kontexten. Dessa faktorer kan vara till exempel konsumentens humor i kopsituationen,

tidspress eller butiksomgivningen. (Solomon et al. 2019 s. 34)

Vid kop av toalettpapper ar processen oftast valdigt kort och de enda stadierna som
ingar i processen ar att konsumenten upplever en brist pa toalettpapper vilket sedan
leder till ett kop av toalettpapper. Da kopbeslutet som ska fattas inte ar rutinméssigt sa
finns det fem steg som kan anvéndas for att beskriva denna process. (Kotler et al. 2017

s. 155) Jag kommer till foljande foérklara vad de olika stegen handlar om.
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Figur 1. Képprocessen. Kélla: Kotler et al. 2017.

Steg 1 - Behovsupptéackt

Kopbeslutsprocessen inleds med att ett behov eller problem upptécks. Detta behov kan
komma inifran och véxa fram genom sa kallade interna stimuli eller genom ett externt
stimuli. Exempel pa internt stimuli ar hunger och torst medan ett externt stimuli kan
vara en reklam som vécker intresse, eller en diskussion med en vén som beréttar om en
produkt. Gemensamt for de bada &r att de ska vara tillrackligt starka for att skapa en
drivkraft som leder till planering av ett kdp. Har &r det viktigt for marknadsforare att
med hjalp av marknadsundersokningar och tidigare erfarenheter forsta vilka behov som
uppstar, varfor de uppstar och varfor konsumenten till slut véljer att kdpa en viss
produkt. (Kotler et al. 2017 s. 156)
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Steg 2 — Informationssékning

Ifall drivkraften fran behovsupptackten ar tillrackligt stark leder det till steg tva i
kdpbeslutsprocessen. | andra steget av kdpbeslutsprocessen sdker konsumenten mer
information om en produkt. Ju stdrre engagemanget ar fran konsumentens sida, desto
mera information kommer hen att soka fram. Informationen behdver inte endast komma
fran natet och foretaget i sig, utan den kan komma fran manga olika kallor. Till exempel
vanner, familj och kolleger. Trots att informationen kan komma ifran andra personer,
kommer en stor del av den att harstamma fran kommersiella kéllor, de som
marknadsforare har en stor mojlighet att paverka. (Kotler et al. 2017 s. 156) Ett bra
exempel pa detta &r just influerarmarknadsforing. Konsumenten litar pa influerarens ord
som om att en nédra van skulle berdtta om en viss produkt, och glommer latt att en

marknadsférare ofta ligger bakom dessa ord.

Steg 3 — Utvardering av alternativ

| steg tre av beslutsprocessen har konsumenten samlat pa sig information om de olika
alternativ som finns tillgangliga pa marknaden, for att tillfredsstalla behovet som vuxit
fram genom ett internt eller externt stimuli. Ddrefter &r det dags att borja utvérdera de
olika alternativen och fatta ett beslut. Olika konsumenter har olika kriterier och s&tt for
att utvardera de olika alternativen. Forutom olikheterna hos individer finns det stora
skillnader beroende pa produkten och kop situationen. Vissa kop kraver mycket
funderande medan andra inte kraver mycket utvérdering alls. | utvarderingsprocessen
kan det finnas flera personer inblandade men konsumenten kan é&ven skota
utvérderingen helt ensam. (Kotler et al. 2017 s. 157) Vid utvédrderingen av de
tillgangliga alternativen funderar konsumenten pa olika aspekter som pris, kvalitet,

utseende, varumarke med mera.

Steg 4 — Ett kop blir till

Da konsumenten funderat klart kring de olika alternativen &r det dags fatta kopbeslutet.
Under steg tre har konsumenten rangordnat de olika alternativen och oftast faller valet
pa den produkt som hamnat hdgst upp i rangordningen. Det finns dock tva handelser
som kan ha en sista inverkan innan det slutliga kdpbeslutet fattas. Den forsta av dessa ar
andras attityder, till exempel ifall nadgon i konsumentens narhet argumenterar starkt for
ett annat alternativ. Den andra handelsen som kan ha en sista inverkan &r ifall nagot
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ovantat intraffar. Exempel pa en sadan héandelse kan vara att ekonomin plotsligt
forsamras eller att en konkurrent plotsligt sanker priset pa den motsvarande produkten
som de erbjuder. Till slut fattas &nda ett beslut och ett kdp blir av. (Kotler et al. 2017 s.
157)

Steg 5 — EfterkOpsbeteende

Efter att ett kop blivit av, brukar konsumenten vara antingen ndjd eller missnojd. Det
som inverkar hér ar forvantningarna som konsumenten hade infor kdpet och hur hen
upplever att produkten lever upp till dessa forvéantningar. Konsumenten tenderar sen att
sprida upplevelsen till omgivningen, oberoende om den var positiv eller negativ. (Kotler
etal. 2017 s. 158)

2.3.1 Influerarens paverkan under kbpprocessen

| vilket skede av dessa fem steg ar det da som influeraren kommer in och paverkar? Ofta
har nog influeraren redan en stor inverkan i det forsta steget av kopprocessen. Det vill
séga att behovet véaxer fram genom ett externt stimuli och ger konsumenten kénslan av

att hen verkligen behdver den produkten eller tjansten som influeraren gor reklam for.

Men, det &r troligen inte bara i det forsta steget av kopprocessen som influeraren
paverkar, utan dven i det andra och tredje steget, dar konsumenten soker information
och jamfor olika alternativ som finns pa marknaden. Ett exempel pa detta kunde vara
ifall en person ar pa jakt efter en ny locktang for att hens forra gatt sonder. Ifall
personen i fraga minns att en influerare nyligen gjort reklam for en locktang, ar
sannolikheten stor att hen soker sig till influerarens sociala media plattform for att se

vad influeraren tyckt om produkten.

Influeraren har férmodligen ocksa en inverkan da konsumenten jamfor olika alternativ
som finns tillgangliga pa marknaden for att tillfredsstalla ett kopbehov som hen har.
Ifall en influerare gjort reklam for ett varumérke som saljer produkter i samma kategori
som konsumenten har behov av, sa Overvager konsumenten hogst troligen det
varumarke som influeraren reklamfort. Dessa teorier kommer jag med hjélp av min

enkat att testa och se ifall de stammer.
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2.4 Digital marknadsforing

Som tidigare namnt, ny teknik skapar en massa nya mojligheter for marknadsforingen.
Manga hinder som fanns forut har helt eller delvis forsvunnit vilket gor att
marknadsforare behdver hitta nya satt att hantera marknadsforingen pa. Marknadsforare
behdver helt enkelt andra angreppssattet. Utvecklingen gar fram i ett rasande tempo och

nya digitala tjanster lanseras nastan hela tiden. (Strom & Vendel 2015 s. 5)

Text, ljud, bild och film &ar alla exempel pa olika medieformat som skapar digitalt
innehall. Dessa medieformat har alla olika méangd informationsinnehall. Vissa av dem
kan sprida mycket information medan andra inte har lika hogt informationsinnehall.
Film ar ett exempel pa ett medieformat med rikt informationsinnehall medan bild &r ett
exempel pa magert informationsinnehall. (Strom & Vendel 2015 s. 15) Konsumtion av
digitala kanaler och medier ger konsumenten mdjlighet till mera engagemang, mera
bearbetning av information, storre mojlighet att sjalv paverka innehallet och chansen att

skapa relationer med personer som ar likasinnade. (Strom & Vendel 2015 s. 74)

2.4.1 Olika mediekanaler

Foretagen kommunicerar for att de vill att konsumenter ska kanna till foretagets
varumarke bra och kunna skilja det fran konkurrenternas varumarke. Foretagen vill fa
konsumenterna att koppla ihop det egna varumérket med en produktkategori och ett
behov. Dessutom vill foretagen kommunicera skillnaderna mellan det egna varumarket
och konkurrenternas, for att fa dem att vélja det egna varumérket i forsta hand. Pa grund
av detta kommunicerar foretagen ut varumérkesbudskap, och for att lyckas med det

behdver de anvéanda sig av olika mediekanaler. (Strom & Vendel 2015 s. 79)
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Figur 2. Sa har sociala medier forandrat marknadsféringen. Kélla: Forbes Insights, “The Trade Desk 2018 survey
in partnership with the Trade Desk, Nov 12, 2018. Bild: Prakticum.

Da foretaget ska valja vilken mediekanal de vill anvéanda sig av, finns de olika aspekter
att ta i beaktande. Kommunikationsmal, malgrupp, produktkategori och budget &r alla
olika faktorer som bor tas i beaktande vid val av mediekanal. Olika mediekanaler har
olika rackvidd, frekvens och genomslagskraft. Det vill sdga forméaga att na ut till
malgruppen, hur ofta budskapet exponeras for malgruppen samt huruvida budskapet slar
igenom hos malgruppen. Genomslagskraften paverkas av hur mycket utrymme
reklamen far jamfort med annan reklam, kvaliteten pa reklamen samt hur trovérdig
mediekanalen ar. Val av medieformat har ocksa en inverkan pa genomslagskraften
eftersom olika typer av medier varierar i hur aktivt konsumenten tar del av dem. | detta
fall finns tva olika sorters media, hogengagemangsmedia och ldgengagemangsmedia.
Lagengagemangsmedia kan vara till exempel en podcast, eftersom man ofta gor annat
medan man lyssnar pa en podcast, till exempel diskar och stadar. Ett exempel pa
hogengagemangsmedia &r dagstidningar, dessa laser konsumenten oftast ratt sa
fokuserat vid till exempel morgonmalsbordet. (Strom & Vendel 2015 s. 79)
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2.5 Influerarmarknadsféring

| takt med att varlden hela tiden blir mera digitaliserad, blir influerarmarknadsforing allt
mer populart. Bland foretagen anvénds influerarmarknadsforing hela tiden mer och mer
som ett satt for dem att sélja sitt varumaérke till konsumenten via sociala medier, som en
del av den digitala marknadsforingsplanen. (Mathew 2018) Men vad innebér egentligen

influerarmarknadsforing?

Influerarmarknadsforing handlar egentligen om forhallandet mellan ett varumarke och
en person, den sa kallade influeraren. Marknadsforingen sker genom att influeraren gor
reklam for, och pratar gott om varumarkets produkter och tjanster. Reklamen sker
genom olika sociala media plattformar som till exempel Youtube eller Instagram.
Konkurrens- och konsumentverket definierar influerarmarknadsféring enligt foljande:
”Influerarmarknadsforing avser kommersiellt samarbete mellan foretag och influerare i
syfte att framja forsaljningen av foretagets varor eller tjanster eller att gora foretagets
varumarke béttre kant. Det kommersiella samarbetet kan uppkomma till exempel sa att
foretaget och influeraren ingar ett avtal enligt vilket influeraren ska producera innehall

som handlar om foretagets produkter.” (Konkurrens- och konsumentverket 2019)

Ersattningen som influeraren far av foretaget for marknadsforingen som hen gjort, kan
vara pengar men ocksa andra typer av formaner sa som kléader, resor eller presentkort.
Samarbetet klassas som marknadsféring dven om ersattningen inte fas i pengar utan i
formaner med penningvarde som till exempel klader. (Konkurrens- och
konsumentverket, 2019)

For att denna typ av marknadsféring ska vara trovardig, maste den gora mer &n att bara
koppla en influerare till ett varumarke. Det ar valdigt viktigt att influeraren uppfattas
som trovardig och att hen har trogna foljare. Det &r ocksa viktigt att influeraren har en
viss kunskap om, eller erfarenhet av det som hen gor reklam for. (Mathew 2018) Det
kan vara fordelaktigt for en influerare att satsa pa en nisch. Néigra olika “inriktningar”
som en influerare kan vélja att satsa lite mera pa kan vara till exempel mat, hélsa,
fotografi, aventyr och kosmetika. (Mathew 2018) Utbver graden av trovardighet finns

det dven nagra andra faktorer som &r relevanta i beddmningen av hur inflytelserik en
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influerare &r: hur manga hen kan na med sitt budskap och hur bra hen &r pa att sélja
(Dada 2017).

Da ett foretag ska vilja en influerare for att marknadsfora foretaget och varumarket, ar
det viktigt att vélja ratt influerare som matchar foretagets varumarke och inte bara vélja
den influerare med flest foljare pa till exempel Instagram. Det finns nagra faktorer som

ar viktiga att ta i beaktande vid val av influerare, ur foretagets synvinkel.

Forst och framst ar det viktigt att foretagets malgrupp matchar de personer som féljer
influeraren. Det vill saga att influeraren och féretaget har samma “publik”. Det ar ocksa
viktigt att influeraren passar ihop med foretagets varumarke och dess produkter. Har
kan marknadsforaren tanka pa ifall foretagets produkter kunde passa in i influerarens
flode eller inte. Det ar fordelaktigt for foretaget att vélja en influerare som verkligen
satsar pd en specifik nisch och ddrmed uppfattas som vildigt trovirdig och “expert”
inom den nischen. Det ar ocksa viktigt att foretagets och influerarens varderingar &r
samma. Det blir inte trovardigt ifall en influerare som profilerat sig sjdlv som vegan
plotsligt gor reklam for ett foretag som saljer kvarg-produkter gjorda pa mjolk. (Ho,
2019) Ifall foretaget tar alla dessa faktorer i beaktande sa kommer det hitta en influerare

som matchar dess produkter, varumérke och image.

2.5.1 Vad ar det som gor influerar fenomenet effektivt?

Manga anser att influerarmarknadsforing ar ett effektivt koncept for foretagen som en
del av deras marknadsforingsstrategi och marknadsforingsprocess. Vad ar det da som
egentligen gor det till ett sa lyckat koncept? Enligt Hoos finns det fem orsaker som gor

influerarmarknadsforing effektivt. Dessa fem orsaker ér:

1. Ménniskan &r en social varelse som dr gjord for att halla ihop med sin “flock”, och
det finns en stor forvantan pa att man ska vara likadan som “flocken”. Detta fenomen
kallas pa engelska for "Keeping up with the Joneses”. Eftersom ménga dagligen foljer
med vissa influerare, blir dessa pa ett sétt en del av “flocken”, vilket skapar ett behov

hos konsumenten att géra som dem. Eftersom konsumenten ofta anser den influeraren
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som hen foljer som valdigt trovardig, sa gor konsumenten det som influeraren uppmanar
dem till. (Hoos 2019)

2. Manniskan behover och vill ha en viss kéansla av styrka och kontroll. Da det handlar
om influerare s& har konsumenten sjalv makten att valja hurudant innehall hen vill ta del

av, vilket bidrar till denna kansla av styrka och kontroll. (Hoos 2019)

3. "Informational social influence” sker da en individ andrar sin attityd eller sitt
beteende pa grund av en person som anses ha korrekt information som man litar pd. De
som kan ha denna typ av inflytande och som anses som “experter” i detta fall kan vara
till exempel forskare eller jurister. Idag uppfattas manga influerare som “experter” i sina

foljares 6gon, och darfor kan de ha ett sa stort inflytande. (Hoos 2019)

4. Manga influerare skapar ett valdigt intimt och personligt forhallande till sina foljare
eftersom de bjuder in foljarna till deras liv, oftast genom en kameralins. Detta leder till
att foljarna kanner en personlig koppling till influeraren. Pa detta satt litar konsumenten
lika mycket pa en influerares rekommendation som pa en familjemedlems, véns eller
kollegas asikt. (Hoos 2019)

5. Vi ménniskor har ett behov av att hjalpa andra, och om det handlar om en ndra van
eller ndgon som vi tycker mycket om, ar detta behov annu stérre. Pa grund av den
personliga kopplingen som en foljare har till en influerare (punkt 4), uppstar behovet att
hjalpa aven har. Till exempel genom att kopa klader ifran kladkollektionen som

influeraren sléppt i samarbete med ett modeféretag. (Hoos 2019)

Pa grund av ovannamnda punkter anses influerarmarknadsforing vara valdigt effektivt
for foretagen att anvanda sig av, da denna typ av marknadsforing spelar pa manniskans
naturliga kanslor, behov och beteende. Influerarmarknadsforing skapar mycket
spridning av WOM (word-of-mouth) dar konsumenter lyssnar pa de som de personer, i

detta fall influerare, som de tycker om och anser att r trovardiga.
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Figur 3. Varfor influerar fenomenet anses vara effektivt. Kélla: Hoos 2019.

2.5.2 Lagstiftning och regler for influerarmarknadsforing pa Instagram

Slutprodukten av denna sorts marknadsforing kan vara till exempel ett blogginlagg, en
bild, en video eller audiopublikation som handlar om produkten eller foretaget. Da en
influerare publicerar nagon av ovanstdende exempel ar hen skyldig att informera
konsumenten om kommersiellt samarbete enligt konsumentskyddslagen. Konsumenten
har ratt att fa veta da nagon forsoker ha en kommersiell inverkan pa denne. Detta kallas
for “kravet om att reklam bor vara identifierbar” och faststélls 1 konsumentskyddslagen.
Detta krav grundar sig pa géllande lagstiftning och dess forarbete, rattspraxis och pa
konsumentombudsmannens beslut i tillsynsarenden. (Konkurrens- och konsumentverket
2019)

Pa Instagram ska den som gor reklam, om mgjligt, anvanda sig av Instagrams egna

taggningsfunktion. Detta innebar att det ovanfor bilden bor std “Betalt samarbete med
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X”. I textféltet bor den som gor reklam &nnu borja texten med att skriva "Reklam” eller
”Kommersiellt samarbete med”, foljt av foretaget som marknadsfors. Ifall samarbetet
mellan influeraren och foretaget bestar av flera publikationer pa Instagram, bor varje
publikation innehalla denna information, inte bara den forsta. For Instagram Story galler
liknande regler som for en vanlig bild i flodet. Reklamen bér vara identifierbar med
hjalp av till exempel Instagrams egna taggningsfunktioner, om mgjligt. 1 en serie av
flera bilder eller videor pa Instagram Story bor alla ha samma identifiering.

(Konkurrens- och konsumentverket 2019)

3 METOD

Ordet metod betyder att man arbetar pa ett visst satt, efter en tydlig plan, for att na ett
bestamt mal. Pa detta satt blir den valda metoden ens teknik, verktyg eller vag for att na
det bestamda malet. | vetenskap skiljer man pa tva olika satt som man kan na det
bestimda malet, antingen med hjalp av en kvantitativ eller kvalitativ metod.
(Nationalencyklopedin 2019)

Inom kvantitativ forskning samlar man pa ett systematiskt sétt in empiriska data som &r
kvantifierbar. Data maste vara kvantifierbar for att den ska kunna sammanfattas i
statistisk form som man sedan analyserar. (Nationalencyklopedin 2019)

Kvantitativ forskning &r deduktiv, vilket innebdr att man inom denna typ av forskning
provar redan befintliga teorier istéllet for att generera nya (Bryman & Bell 2005 s. 40).
Inom kvantitativ forskning ser man forskningen ur ett naturvetenskapligt perspektiv och

verklighetssynen &r objektiv. (Bryman & Bell 2005 s. 85)

Inom kvalitativ forskning fokuserar man mera pa ord &n kvantifiering av data. Det
kvalitativa tillvagagangssattet ar induktivt, det vill sdga det handlar om att generera nya
teorier istallet for att préva redan befintliga sadana. Inom denna typ av forskning ser
man inte pa saker ur ett naturvetenskapligt perspektiv, istéllet betonar man den egna

individens tolkningar och uppfattningar av verkligheten (Bryman & Bell 2005 s. 40).

Vid val av metod skall man utga ifran sin egen forskningsfraga och fundera hur man pa

basta satt kan ga till vaga for att fa svar pa den.
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For att fa svar pa min forskningsfraga bestamde jag mig for ett kvantitativt
tillvagagangssatt. For att fa svar pa fragan ifall influerarmarknadsféring paverkar unga
vuxna finlandssvenskars kdpbeslut vill jag samla in mycket data av ett stort sampel och

darfor anser jag att en kvantitativ studie passar bést.

3.1 Verktyg och tillvdgagangssatt

Som jag skrev tidigare ar ens metod ett verktyg for att nd det bestamda malet, alltsa fa
svar pa sin forskningsfraga. Da jag bestamt mig for att anvanda mig av en kvantitativ
metod, var det naturliga valet for mig en enkatstudie. En enkét som respondenterna
sjalva fyller i finns i olika former och sorter. En enkat kan vara elektronisk och skickas
ut till respondenten via e-mail, eller publiceras i ndgot sorts forum pa natet. En enkat
kan ocksa finnas till pappers och skickas da ut till respondenterna via posten eller delas
ut pa nagon allman plats dar respondenterna kan fylla i den. (Bryman & Bell 2005 s.
161)

Vid en enkatstudie finns ingen intervjuare pa plats som ar med och staller fragorna samt
ser till att de besvaras, utan respondenterna laser sjalv fragorna och svarar pa dem.
Eftersom det i en enkatundersokning inte finns nagon intervjuare narvarande, ar det

valdigt viktigt att fragorna &r enkla att forsta och svara pa. (Bryman & Bell 2005 s. 161)

Ifall enkétens fragor ar for svara att forstd, kommer det leda till felaktiga svar vilket
minskar forskningens trovardighet. Ifall enkaten ar for kranglig finns aven risken for

bortfall, det vill sdga att respondenterna inte slutfor enkaten.

For att fa ett resultat som &r sa tillforlitligt som mojligt har jag bestamt mig for att skapa
en enkat i elektronisk form med hjalp av Google Forms. Enkaten ska jag sedan
publicera pa Facebook i ett forum som heter ”Finlandssvenska bloggare”, samt pa min
egen Facebook sida. “Finlandssvenska bloggare” ar en grupp for finlandssvenska
bloggare och blogglasare. Gruppen har lite 6ver 3000 medlemmar. Genom att publicera
min enkat i denna grupp, samt pa min egen Facebook sida, kommer jag nd min
malgrupp och fa ett sampel som ar tillforlitligt av respondenter som kanner till mitt tema

och forskningsomrade.
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Fran Google Forms kommer jag sedan kunna omvandla mitt resultat fran
enkatundersokningen till statistik och olika diagram med hjélp av Excel. Utifran dessa
kommer jag sedan analysera resultatet och férhoppningsvis kunna dra slutsatser, for att

pa sa satt fa svar pa min forskningsfraga.

3.2 Sampel

Respondenterna i min enkat ar unga vuxna finlandssvenskar i aldern 16 till 35. Det ar
onskvart att respondenterna ska kanna till fenomenet influerarmarknadsféring bra. | och
med att jag publicerar min enkét i en Facebook grupp for finlandssvenska bloggare och
blogglasare, samt pa min egen Facebook, borde detta inte vara ett problem. For att

kunna fa ett trovardigt resultat ifran enkaten bor antalet respondenter vara minst 100.

3.3 Validitet och reliabilitet

For att kunna beddma kvaliteten av en kvantitativ studie, ar validitet och reliabilitet
viktiga kriterier som forskaren bor ta i beaktande for att kunna géra denna bedémning.
Validitet ifragasatter ifall forskaren verkligen undersoker det som hen har som mening
att méta. (Stockholms Universitet 2016) Reliabilitet daremot méater huruvida det finns
matningsfel i studien eller ej. Detta kan granskas genom att undersoka ifall tva forskare,
som &r helt oberoende av varandra, far likadana resultat ifran en och samma

observation. (Krishnaswami & Satyaprasad 2010 s. 93)

For att kunna pasta att en forskning ar vetenskaplig, trovardig och for att man Gver
huvud taget ska kunna dra nagra slutsatser ifran den, ar det valdigt viktigt att den fyller
kriterierna for validitet och reliabilitet. Utover det, bor forskningen ocksa ha ett tydligt
syfte, vara valplanerad samt maste den priméara och sekundara data vara samlad pa ett
systematiskt satt. (Krishnaswami & Satyaprasad 2010 s. 93)
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4 RESULTAT OCH ANALYS

| detta kapitel kommer resultatet fran enkatundersokningen att presenteras samt
analyseras. Jag kommer att koppla resultatet, som baserar sig pa svaren fran min
enkatundersokning, till teorikapitlet och pa sa satt forsoka fa svar pa min

forskningsfraga och syftet med detta examensarbete.

Jag skapade som sagt min enkdt med hjélp av Google Forms. Antalet respondenter i
enkaten var 157 stycken. Jag publicerade forst enkaten pad Facebook-sidan
“Finlandssvenska bloggare”. D4 jag fatt 47 svar dérifran publicerade jag enkdten pa min
egen Facebook. Svaren ar darfor en blandning av dessa tva. Gemensamt for alla
respondenter ar dock att de tillhér min malgrupp, det vill saga finlandssvenskar i dldern
16 till 35.

Enkaten borjade med demografiska fragor om till exempel alder och kon. Darefter
foljde fragor om respondenternas anvandning av Instagram, samt huruvida de tar del av
influerares innehall pa Instagram eller inte. Da dessa fragor var besvarade foljde fragor
om respondenternas asikter och attityder till influerarmarknadsforing. Ifall de upplever
denna sorts marknadsforing som trovardig med mera. De sista fragorna handlade sedan
om det som jag ville ta reda pa, det vill saga om influerarmarknadsféring lockar till kop.
Alla ovannamnda fragor var obligatoriska, enkéten avslutades dock med en 6ppen fraga
dar respondenterna fick dela med sig av sina tankar ifall de ville. Denna fraga var inte
obligatorisk.

For att kunna framstalla svaren ifran enkatundersokningen till grafer och diagram har
jag anvéant mig av Microsoft Excel eftersom jag anser att man med hjélp av Excel kan ta

fram tydliga grafer och diagram som ar enkla att 6verblicka.
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4.1 Respondenternas basuppgifter

Kon

® Kvinna @ Man

Figur 4. Kénsfordelningen bland respondenterna.

Antalet respondenter i enkaten var som sagt 157 stycken. Av dessa var 134 eller 85,4%

kvinnor, medan ménnens andel var 23 stycken eller 14,6%.
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Alder

® 2125 @ 26-30 31-35 @ 16-20

Figur 5. Aldersférdelningen bland respondenterna.

Av de som svarade pa enkaten tillhdrde 66,2% aldersgruppen 21 - 25. Aldersgruppen 26
- 30 representerade 17,2% av respondenterna medan 10,2% av respondenterna var 31 —
35 ar. Av de som svarade tillhérde endast 6,4% aldersgruppen 16 — 20.
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Sysselsattning

@ Hogskolestuderande @ Heltidsanstalld Annat @ Arbetslés
@ Andra stadiets studerande

Figur 6. Sysselséattningen bland respondenterna.

Aldersfordelningen bland de som svarade pé enkiten &r dven den naturliga forklaringen
till sysselsdttningen bland respondenterna. De flesta av respondenterna &r
hdgskolestuderande (45,2%) eller heltidsanstallda (42%). Av respondenterna svarade
8,9% “annat” vid fragan om sysselsattning och 3,2% av de svarande var studerande pa
andra stadiet. De arbetsldsas andel var 0,6%.
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4.2 Anvandning av Instagram

Hur ofta anvander du Instagram?

200
150
100
50
2 3 1
0
Flera ganger om Nagra ganger i En gang om dagen En gang i veckan
dagen veckan

Figur 7. Hur ofta respondenterna anvander Instagram.

Som vantat svarade 96,2% att de anvander Instagram flera ganger under en dag. De som
anvander Instagram en gang om dagen representerade 1,9% medan 1,3% angav att de
anvander Instagram nagra ganger i veckan. Endast 0,6% svarade att de anvander

Instagram en gang i veckan.
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Tar du del av influerares innehall pa Instagram?

® Ja @ Ne

Figur 8. Huruvida respondenterna tar del av influerares innehall pa Instagram.

Majoriteten av respondenterna (86,6%) svarade att de tar del av influerares innehall pa
Instagram medan 13,4% svarade att de inte gor det. Jag valde att formulera fragan pa
det sattet eftersom man inte uttryckligen behover folja en influerare pa Instagram for att

ta del av hens innehall i form av bilder, videos och Instagram-stories.

4.3 Respondenternas attityder till influerarmarknadsféring

| frigorna som handlar om respondenternas attityder gentemot influerarmarknadsforing
som koncept valde jag att anvanda mig av en femsiffrig Likert-skala. Jag la fram fragan
i form av ett pastaende som respondenterna sedan fick ta stéallning till och svara med en
siffra mellan ett och fem. En etta stod for ”helt av annan asikt” medan en femma stod

for helt av samma &sikt”. En trea innebar darfor att respondenten ar neutral 1 frdgan.
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"Jag tycker om sponsorerade inlagg pa Instagram”

157 svar

60
54 (34,4 %)

42 (26,8 %)

38 (24,2 %)

22 (14 %)

1 (0,?3 %)

Figur 9. Vad respondenterna anser om sponsorerade inldgg pa Instagram.

Ur diagrammet framkommer att de flesta har en negativ instéllning till sponsorerade
inlagg pa Instagram. Endast 23 personer upplever positiva kanslor relaterade till
reklaminlagg och 26,8% &r neutrala i fragan. Ovriga respondenter (58,6%) har angett att
de inte haller med pastiendet “jag tycker om sponsorerade inlidgg pa Instagram”. Nagra
av respondenterna delade med sig om sina tankar kring sponsorerade inlagg eller

reklaminlagg pa Instagram:

“Eftersom mdngden sponsrade inldigg har 6kat markant kinns de inte lika trovirdiga
langre. Ibland svart att ta pa allvar da man vet att det ar ekonomisk vinst bakom

inldgget.” (Respondent 2)

“Tv-reklamer ar arliga, man vet att det ar reklam, influerare gor det for pengar, kan
ljuga, inte markera det som reklam. Vad ar skillnaden pa reklam och samarbete

egentligen? Instagram dr min feelgood zon, ddr onskar jag inte se reklam!”

(Respondent 18)
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"Det kaénns akta & trovardigt da en influerare gor reklam for ett foretags produkter eller
tjanster"

157 svar

60
55 (35 %)

47 (29,9 %)

40

31 (19,7 %)

20
19 (12,1 %)

Figur 10. Vad respondenterna anser om influerares trovardighet.

Majoriteten av respondenterna tycker enligt min enkéatundersokning att det inte kanns
akta eller trovardigt da en influerare gor reklam. De som forholl sig neutrala i fragan var
29,9% men 54,7% av respondenterna har svarat att det ar helt eller delvis av annan
asikt. Endast 15,3% svarade att de ar delvis eller helt av samma asikt, det vill séga anser

att denna form av marknadsforing kanns trovardig pa nagot satt.

“Vissa konton samarbetar endast med foretag vars produkter de anvander oberoende -
det ar bra. Andra samarbetar med vem som helst fér pengar - det dr daligt”
(Respondent 111)

”Det pdverkar mig vildigt lite. Men jag tycker att det nastan far motsatt effekt, da en

influencer gor reklam for kinns alltid ogenuint och gor att jag inte vill ha produkten”
(Respondent 112)
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"Jag foéredrar reklam som influerare gor framfor annan sorts reklam till exempel i TV"

157 svar
60

39 (24,8 %) TS cleak)

24 (15,3 %)

17 (10,8 %)

Figur 11. Huruvida respondenterna foredrar influerarmarknadsféring framfor annan sorts reklam.

| fragan om huruvida respondenterna foredrar influerarmarknadsféring framfor annan
sorts reklam ser svarsfordelningen lite annorlunda ut. Majoriteten (41,4%) har svarat att
de ar helt eller delvis av samma asikt och foredrar influerarmarknadsforing framfor
annan sorts reklam. De som svarat neutralt pa fragan var 22,9% medan 35,6% ar helt
eller delvis av annan asikt, de foredrar annan sorts reklam fore reklam som influerare
gor.

"Stor mig pa reklam allt som oftast men roligt med tips om nya lokala foretag.”

(Respondent 44)
“Det kdnns som det blivit for mkt reklam via influensers nu. Man blir liksom trétt pa det

och valjer ofta att avfélja manga och bara ha sina favoriter kvar. Tyvarr lagger dven de

upp for mkt reklam men man far vil leva med det.” (Respondent 130)
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"Jag litar lika mycket pa en influerares rekommendationer som en vans"

157 svar
80
60 63 (40,1 %)
56 (35,7 %)
40
20 25 (15,9 %)
12 (7,6 %) 1(0,6 %)
0 |
1 2 3 4 5

Figur 12. Huruvida respondenterna litar pa en influerares rekommendationer pa samma satt som en véns.

Ur diagrammet framgar det tydligt att respondenterna litar mycket mera pa en vans
rekommendationer an en influerares. Av respondenter har 75,8% svarat att de &r helt
eller delvis av annan asikt. De som svarat neutralt pa fragan var 15,9% och endast 8,2%

har svarat att de ar delvis eller helt av samma asikt.

"Jag ser influerare som férebilder och vill darfér anvanda samma produkter som dem"

157 svar

60

53 (33,8 %) 55 (35 %)

40
37 (23,6 %)

20

4(2,5 %)
8(5.1%)

Figur 13. Huruvida respondenterna anser att influerare ar forebilder.

Respondenterna i min enkét ser inte influerare som forebilder. Endast 7,6% av alla

respondenter har svarat att de ar delvis eller helt av samma asikt. De som férhaller sig
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neutralt till frdgan ar 23,6% och Gvriga respondenter (68,8%) &r delvis eller helt av

annan asikt.

4.4 Influerarens paverkan under kdpprocessen

De sista fragorna i enkaten handlade alltsda om huruvida influerare faktiskt lockat eller
paverkat konsumenterna till kop. Ifall influerarens paverkan ar sapass stor att den
faktiskt resulterar i en handling hos konsumenten. Denna handling behdver inte endast
innebéra ett kopbeslut, utan kan dven innebéra att influeraren medverkar i till exempel
steg ett eller tva i kopprocessen. Det vill siga, att denna sorts marknadsforing skapar
behov hos konsumenten eller att konsumenten soker sig till influerarens plattform for att

sOka information om en viss produkt eller tjanst.

"Da jag soker information om en produkt gar jag ofta till en influerares sociala medier for
sOka infomationen”

157 svar

80
60
40

20

att

5 (3,2 %)

Figur 14. Informationssékning.

Majoriteten av respondenterna anvander alltsa inte en influerares sociala medier for att
soka information om en produkt. Endast 12,1% skulle kunna ténka sig att soka
information om en produkt hos en influerare. Samma andel (12,1%) ar neutrala i fragan

medan 75,8% svarat att de ar delvis eller helt av annan asikt.
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"Jag kénner ofta att jag vill ha eller behéver en produkt for att jag sett en influerare géra
reklam for den”

157 svar

60

57 (36,3 %)

40 40 (25,5 %)

35 (22,3 %)

20
18 (11,5 %)

7 (4,5 %)

Figur 15. Behovsupptackt hos respondenterna pa grund av influerarmarknadsféring.

Ur diagrammet framgar att majoriteten av respondenterna inte kanner att behov uppstar
pa grund av influerarmarknadsforing. Endast 16% har svarat att de ar helt eller delvis av
samma asikt, och kanner att behov kan uppsta hos dem pa grund av
influerarmarknadsforing. De som svarat neutralt pa fragan utgor 22,3% medan 61,8%

har svarat att de ar helt eller delvis av annan asikt.

"Jag har kopt produkter av ett féretag pa grund av att jag sett influerare géra reklam fér dem”

157 svar

60

40 44 (28 %)

32 (20,4 %) 32 (20,4 %)

CCED)

20 23 (14,6 %)

Figur 16. Kopbeslut fattade pa grund av influerarmarknadsforing.
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Fordelningen av svaren i denna fraga ar ganska jamn. Av respondenterna har 37%
svarat att de ar delvis eller helt av samma asikt, alltsa har de ndgon gang fattat ett
kopbeslut pa grund av influerarmarknadsféring. De som svarade neutralt pa fragan var
14,6% och 48,4% é&r delvis eller helt av annan asikt, alltsa anser de att de inte fattar

kopbeslut under paverkan av influerarmarknadsforing.

“Det ar valdigt stor skillnad hur och vem som gor denna marknadsforing. Ibland
inspireras jag om inlagget kanns arligt, men tror inte att det &nnu hant sig att jag kopt

ndagot. Dock tror jag att jag paverkas mer dn jag kanske trott?” (Respondent 42)

“Har inte paverkat mer dn vanlig marknadsforing.” (Respondent 138)

Har du anvant en rabattkod fran en influerare?

® Nej @ Ja Jag vet inte

Figur 17. Anvéndning av rabattkoder bland respondenterna.

Aven i denna fraga ar fordelningen av svaren valdigt jamn. De som svarat att de aldrig
anvant en rabattkod var 45,9% medan en liten majoritet (47,8%) svarat att de har gjort

det. Av respondenterna svarade 6,4% att de inte vet.
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4.5 Ovriga fragor

I min enkat hade jag dven med tva fragor som jag valt att inte presentera i form av
grafer. Den ena av dessa fragorna handlade om vilken nisch av influerare som
respondenterna foljer. Majoriteten av respondenterna (69,4%) har svarat att de foljer
“livsstilsinfluerare”. Influerare som &r nischade till mode, skonhet, mat och inredning
var dven populara bland respondenterna. | denna fraga kunde respondenterna valja flera

alternativ.

Den andra av dessa var frdgan om hurudana sorts produkter respondenterna hogst
troligen skulle kopa under paverkan av influerarmarknadsforing. Majoriteten (59,2%)
har svarat klader. Ovriga populara produktkategorier var kosmetika, inredning,
traningsrelaterade produkter samt livsmedel. Aven hir kunde respondenterna vélja flera

alternativ.

Orsaken till att jag valt att inte presentera svaren fran dessa fragor i grafer ar for att
respondenterna hade mojlighet att skriva in egna svar for nischer och produktkategorier,

vilket resulterade i véldigt spretiga svar som ar svara att framstalla i grafer.

Auvslutningsvis dannu nagra svar fran den 6ppna fragan i slutet av enkéaten:

“Jag har avfoljt sana som far mig ma daligt (tex med massa orealistiska photoshoppade
bilder), nu forsoker jag bara halla mig till de influencers som ocksa visar en daglig,
realistisk sida. Samarbeten pa storyn brukar jag ofta skippa, eftersom jag vet att jag
inte kommer kopa just da en massa klader tex. for jag annars ocksa forsoker minska pa
att hets kopa. Det var en influencer Therese Lindgren som sa att hon férsoker undvika
rabattkoder som gar ut samma dag, for att just forsoka undvika hetskdpning och att
man inte skall kanna sig stressad att kopa eller angra det efterat, tycker det ar viktigt att

tdanka pa som influencer!” (Respondent 132)

"Till en viss del sa kdnner jag att det kan bli for mycket, speciellt ndr en del foretag kor
samma kampanjer med flera influencers samtidigt. D& kan en vara intressant men
resten forsvinner i mangden. Men da igen sa blir jag valdigt paverkad. Tanker jag

mobilskal sa ar det ideal of sweden. Slapper Ida Warg ett nytt schampo s kanns det
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intressant att prova. Jag litar mera pa rekommendationer fran vanner, men kan fa upp

ogonen for produkter jag inte annars sett, via influencers.” (Respondent 33)

“Jag upplever influerarmarknadsforingen paverkat mig negativt ndr jag var yngre dd
gransen mellan marknadsforing och influerarnas “personliga” vardagsliv suddas ut.
Utover detta upplever jag att influerarna generellt bidrar till en konsumtionshets som
Jjag ser som ohadllbar i ldngden.” (Respondent 21)

"Det ger mycket dngest ndr influencers ofta far hem en massa "fast fashion" de
marknadsfor for ersattning (uppmuntran till 6verkonsumtion). Det har paverkat mig till

att félja mer minimalistiska mode-influencers.” (Respondent 147)

"Det dr stor skillnad pa VEM influeraren dr. Trovirdigheten dr mycket stor mellan
exempelvis Isabella Lowengrip och Egoina. Det kunde ni ha Iyft fram i er

undersokning.” (Respondent 30)

“Enbart positivt. Man kan ta kontakt med en influerare direkt och fraga frdagor.
Tillgangligheten e super. ” (Respondent 109)

“Jag har anvint en app de har rekommenderar.” (Respondent 148)

4.6 Analys

Till foljande kommer jag att jdmfora resultaten i min empiriska undersokning med

teorin som jag anvént.

Enligt Hoos é&r det fem viktiga orsaker som gor influerarmarknadsféringen effektiv. |
min empiriska studie valde jag att undersoka framst tva av dessa. Den forsta av dessa
handlar om det band som influeraren skapar till sina foljare. Influeraren ar ofta véldigt
privat pa sina sociala medier och bjuder in till sitt liv, oftast genom en kameralins. Pa
grund av detta skapas ett personligt band mellan influeraren och féljaren eller
konsumenten. Detta band borde leda till att konsumenten litar nastan lika mycket pa

influerarens rekommendationer som en vans rekommendation. (Hoos 2019) Detta borde
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i sin tur leda till positiv word-of-mouth spridning vilket &r en stark drivkraft bakom
kopbeslut. Da man tar en titt pa Figur 12 som forestaller resultatet ifran fragan som
handlar om huruvida respondenterna i enkaten litar lika mycket pad en influerares
rekommendation som en vans, ar det ratt sa tydligt att detta inte ar fallet i det har

samplet. Alltsa, litar mitt sampel betydligt mera pa vannens ord och rekommendationer.

Hoos poéngterar dven en annan viktig orsak som férklarar influerarmarknadsféringens
effektivitet. Denna orsak ar “informational social influence” och sker da en person
andrar attityd eller beteende pa grund av inflytande ifran en person som anses vara
“expert” inom ett &mne eller omrade. (Hoos 2019) Enligt Hoos anses manga influerare
som “experter” 1 sina foljares 6gon och har dirfor stort inflytande, eftersom de pa detta
vis blir lite som forebilder. Figur 13 illustrerar fragan som handlade om detta, alltsa
huruvida respondenterna ser pa influerare som forebilder och av den orsaken vill
anvanda samma produkter som dem. Aven i denna fraga strider resultatet i min enkét

mot Hoos teorier om influerarmarknadsforingens effektivitet.

Detta resultat var for mig forvanande. Da jag publicerade min enkat forvantade jag mig
ett resultat som skulle antyda pa att de flesta i mitt sampel litar mycket pa den reklam
som influerare gor, samt anser den som trovardig. Jag trodde &ven att manga anser att
influerare ar lite som forebilder och att man av den orsaken vill kl& sig som dem,
sminka sig som dem, ata som dem eller resa dit de reser. Till min forvaning anser de
flesta i det har samplet att influerarmarknadsforing inte alls kénns speciellt trovérdigt

eller akta.

Malgruppen for mitt arbete var som sagt unga vuxna finlandssvenskar i aldern 16 till 35.
Jag tror att inom denna aldersgrupp finns mycket medvetna konsumenter som darfor
forhaller sig kritiskt till influerarmarknadsforing och forstar hur mycket pengar en
influerare verkligen tjanar pa att endast publicera en bild i sitt flode pa Instagram.
Dessutom var manga av den asikten att det har blivit for mycket reklam av denna sort pa

Instagram, vilket minskar dess trovérdighet.

Forskningssyftet med mitt arbete var att undersdka huruvida influerarmarknadsféring
lockar till kop. Ifall paverkan ar sa stor att den verkligen leder till handling, framst ett
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kopbeslut. Enligt Kotler et al bestar kopprocessen av fem steg. | min enkat ville jag
undersoka i vilket skede i denna process som influeraren kommer in i bilden. Forsta
steget i kdpprocessen ar behovsupptackten. (Kotler et al. 2017 s. 156) Figur 15 visar
resultatet fran fragan som handlade om ifall respondenterna kanner att de vill ha eller
behdver nagot for att de sett en influerare géra reklam for det pa Instagram. Majoriteten

av respondenterna anser inte att de paverkas pa detta satt.

Andra steget i kopprocessen handlar om da konsumenten har upptéckt ett behov som
maste tillfredsstallas, och borjar leta reda pa information om de olika alternativen som
finns tillgangliga pa marknaden. (Kotler et al. 2017 s. 156) Enligt resultatet i min
enkatundersokning soker respondenterna inte information om produkter eller tjanster pa
influerares sociala medier. Jag tror att orsaken bakom detta resultat &r att influerarens
publikationer om en produkt kd&nns mera sédljande an informativa. Ifall konsumenten
soker information om en produkt kanske hen hellre gar till hemsidor dar andra
konsumenter utvarderat produkten i frdga. Alternativt soker konsumenterna sig till

hemsidan for det foretag som séljer produkten for att hitta information.

Fjarde steget i kopprocessen ar da ett kop blir till. (Kotler et al. 2017 s. 157)
Tyngdpunkten i mitt arbete 1ag pa denna fraga, det vill séga, lockar influerare pa
Instagram till kop? 48,4% av respondenterna har svarat att de fattat kopbeslut under
paverkan av influerarmarknadsforing. Jag tror att orsaken till att resultatet fran denna
fraga ser annorlunda ut an resultatet ifran den fragan som handlar om behovsupptackt,
ar for att paverkan som influerare har, formodligen &r storst da behovet redan har
uppstatt. Det vill sdga, konsumenten kéanner eventuellt inte att hen behdver ett par nya
skor endast for att hen paverkas av influerarmarknadsforing. Men, ifall konsumenten
redan har ett behov av nya skor for att de gamla gatt sonder, sa dvervager hen eventuellt

att kopa de som en influerare nyligen reklamfort.

5 DISKUSSION

En stor majoritet av de som svarade pa min enkat anvéander Instagram flera ganger om
dagen och tar del av influerares innehall pa det sociala mediet, alltsa var de en perfekt

malgrupp for mitt arbete. Min installning fram tills det att jag publicerade enkaten och
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svar borjade komma in, var att unga konsumenter nog upplever att de paverkas ganska

mycket. Till min férvaning anser mitt sampel att de inte paverkas sa mycket.

Enligt min enkatundersokning forhaller sig mitt sampel ratt sa negativt till
influerarmarknadsforing och reklam pa Instagram i allmanhet. De anser inte att denna
sorts marknadsforing ar speciellt trovardig men &r ganska spridda i asikterna om ifall de
foredrar influerarmarknadsforing framfor annan sorts marknadsforing, till exempel i
TV. Respondenterna i min enkdt upplever inte ha-begar pa grund av
influerarmarknadsforing och de anvénder inte heller influerares plattform for att soka
information om produkter. Trots det har 37% av respondenterna nagon gang kopt nagot
som de sett influerare gora reklam for pa Instagram. Ungefar 50% har ocksa nagon gang

anvant en rabattkod som en influerare gett ut.

Av de som valde att svara pa den dppna fragan i slutet av min enkat namnde manga att
det kdnns som att “influerare gor det bara for pengarna”. Det & nog den tanken som
troligen gor att mitt sampel svarat att de forhaller sig kritiskt till denna sorts
marknadsforing. Da foretag X gor reklam for en produkt under TV-pausen ar det valdigt
tydligt att det &r reklam och inget annat. Da influerare pratar gott om en produkt och
pastar sig anvanda den, ar det svart for konsumenten att veta om hen &r arlig eller ej.
Personligen tycker jag dock det &r positivt att respondenterna i min enkat har svarat pa
ett satt som antyder pa att de & medvetna och kritiska konsumenter. Trots det, ar det
saklart svart att dra nagra absoluta slutsatser om influerares paverkan, eftersom inte alla
ens sjalva & medvetna om hur mycket de egentligen paverkas. Det &r viktigt att komma
ihdg att respondenterna kan séga en sak, dven om de i verkligheten gor nagot helt annat.
En del kanske inte riktigt vill erk&nna att de blir paverkade av influerarmarknadsforing,
da de kan uppleva det som lite ”pinsamt”. Medan det finns de som inte ens & medvetna
om hur paverkade de blir. Detta ar det knepiga med konsumentundersokningar. Men,
det kan saklart dven vara sa att respondenterna i min enkat ar precis sa kritiska som de

svarat att de &r.

Avslutningsvis kan man séga att influerare nog paverkar konsumenten pa nagot vis,

enligt min enkatundersokning. Ifall ndgon ar i behov av till exempel ett nytt mobilskal,

sa ar hogst troligen det mobilskalforetag som influeraren gjort reklam for, det som forst
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dyker upp i tankarna dd konsumenten funderar kring olika alternativ. Aven om
konsumenterna i mitt sampel séllan upplever att de vill ha nagot endast for att de sett en

influerare gora reklam for det pa Instagram.

Det har varit intressant att undersoka om influerarmarknadsforingens paverkan da amnet
ar valdigt aktuellt just nu. Sa har i efterhand tanker jag att det eventuellt hade varit
béattre att valja en kvalitativ metod istallet for enkatundersdkning. Ifall jag hade anvant
mig av en intervju med semistrukturerade fragor, hade jag kunnat stalla vagare fragor pa
ett satt sa att respondenterna inte riktigt visste vad jag var ute efter for svar. | det fallet
hade jag kunnat grava djupare i hur respondenternas kopbeteende eventuellt paverkas av
influerarmarknadsforing. Pa det sattet hade jag aven kunnat fa svar pa fragan kring
varfor minoriteten av respondenterna anser influerarmarknadsféring vara trovardig, trots

att majoriteten anda anvant en rabattkod ifran en influerare.

5.1 Kritik av den egha undersdkningen

Att undersoka paverkan som influerarmarknadsféringen har pa den enskilde
konsumenten &r ingen latt uppgift. Som tidigare ndmnt, tenderar konsumenter att saga
en sak for att sedan gora nagot annat. En del kanske inte ens ar medvetna om hur
paverkade de blir av marknadsforing, medan andra eventuellt fornekar det eftersom det
kan uppfattas som lite “pinsamt”. Aven om respondenterna i min enkit var en bra
malgrupp for mitt arbete kan man inte pasta att de representerar hela populationen unga
vuxna finlandssvenskar, och av den orsaken ar det dven svart att dra nagra absoluta
slutsatser ifran min undersokning. Aven om den nog kan ge en liten antydan om hur

influerarmarknadsforingen eventuellt paverkar konsumenten.

En annan aspekt som kan anvdndas for att kritisera min egna undersékning &r
uppbyggnaden och fragorna i min enkéat. Fragorna var lite for mycket “rakt pa sak”
vilket gor att respondenten omedelbart vet lite hurudana svar jag var ute efter, och pa
grund av det kanske svarade pa ett visst satt. Ett battre sétt hade varit att fraga en massa
andra fragor kring kopbeteende pa en mera allman niva, for att pa det sattet fa fram svar
om paverkan. Till exempel, i min enkéat hade jag en fraga angaende informationssokning

dér jag lade fram péstédendet ’da jag soker information om en produkt gor jag det ofta pa
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en influerares sociala medier”. Respondenterna skulle sedan ta stéallning till pastaendet
pa en femsiffrig Likert-skala. I det fallet hade det varit béttre att stiilla frigan “var soker
du information om produkter som du funderar pa att kopa?”’, och haft ”influerares

sociala medier” som ett av svarsalternativen.

Pa det sattet som jag nu hade byggt upp mitt frageformular fanns alltsa en stor risk att
respondenterna svarade oérligt, och pa ett satt som fick dem sjalva att framsta som
kritiska och icke paverkade konsumenter. Av den orsaken borde jag byggt upp min
enkat pa ett annat satt, samt haft ett annat sampel som representerar populationen unga

vuxna finlandssvenskar battre.

5.2 Forslag till vidare forskning

Majoriteten av respondenterna i min enkat var myndiga personer. Det hade kunnat vara
intressant att undersoka kring hur barn i hogstadiealder paverkas av denna sorts

marknadsforing, eftersom de kan ha svarare att forhalla sig kritiskt till reklam 6verlag.

Det hade ocksa varit intressant att med mera resurser och tid ga in djupgaende pa de
olika fragorna. Det hade dessutom varit intressant att undersoka hur influerare sjalv
tanker kring den reklam och marknadsforing de gor. Ifall de verkligen &r &rliga i sina

ord eller endast ”gor det for pengarna”.
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7 BILAGOR

BILAGA 1: ENKAT

s @ o
Influerarmarknadsforing pa Instagram
Hej! Jag heter Lina Kihlstedt och haller pa att slutfora mina studier i Féretagsekonomi pa
Yrkeshdgskolan Arcada i Helsingfors. For tillféllet héller jag pa att skriva mitt
examensarbete om influerarmarknadsféring och skulle darfor vara otroligt tacksam ifall du
tog nagra minuter av din tid for att besvara min enkét om dmnet. For att besvara enkéten

bér du vara mellan 16-35 ar samt anvanda Instagram.

Alla svar dr anonyrna och kommer att behandlas konfidentiellt. Tack pa férhand!

*Dbligatorisk

Kon? *

(O Kvinna
(O Man
(O Annat

Alder? *

O 1620
O 2125
O 2630
O 3135
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Sysselsattning? *
O Hégskolestuderande
(:) Andra stadiets studerande

(:) Heltidsanstalld

(:) Arbetslos

O Annat

Hur ofta anvander du Instagram? *

O Flera ganger om dagen
O En gang om dagen
O Magra ganger i veckan

O En gang i veckan

Tar du del av influerares innehall pa Instagram? *

(:) Ja
O Nej
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"Jag tycker om sponsorerade inlagg pa Instagram” *

Helt av annan asikt

O O O O O

Helt av samma asikt

"De influerare jag foljer ar nischade till..." (Mgjlighet till flerval) *

Mode

O

[] skénhet
Tréning
Mat
Inredning
Resor

Livsstil

000000

Owrigt:

"Det kanns akta & trovardigt da en influerare gor reklam for ett foretags
produkter eller tjanster" *

Helt av annan asikt

O O O O O
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"Jag féredrar reklam som influerare gér framfér annan sorts reklam till exempel i
TV *

Helt av annan asikt O O O O D Helt av samma asikt

"Jag litar lika mycket pa en influerares rekommendationer som en vans" *

Helt av annan asikt O O O O O Helt av samma asikt

"Jag ser influerare som forebilder och vill darfér anvanda samma produkter som
dem" *

Helt av annan asikt O O O O o Helt av samma asikt

"Da jag soker information om en produkt gar jag ofta till en influerares sociala
medier for att soka infomationen™ *

Helt av annan asikt O O O O O Helt av samma asikt

53



"Jag kanner ofta att jag vill ha eller behover en produkt for att jag sett en
influerare géra reklam fér den" *

Helt av annan asikt O O O O O Helt av samma asikt

"Jag har kdpt produkter av ett foretag pa grund av att jag sett influerare gora
reklam for dem™ *

Helt av annan asikt O O O O O Helt av samma asikt

Har du anvant en rabattkod fran en influerare? *

QO va
O Nej

O Jag vet inte



Hurudana sorts produkter / tjanster skulle du hogst troligen kopa for att du sett
en influerare gdra reklam fér dem? (Méjlighet till flerval) *

Klader

Kosmetika
Tréningsrelaterade produkter
Livemedel

Inredning

Resor

0000000

Ovrigt:

Vill du tillagga nagonting om hur influerarmarknadsféring paverkat dig?

Ditt svar
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