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1 INLEDNING

Influensermarknadsféring har blivit allt vanligare for foretag att anvénda sig av ef-
tersom det gor foretaget mer trovardigt. Manga foretag investerar bade mycket tid och
pengar for att skapa en framgangsrik influensermarknadsforingskampanj. Influenser-
marknadsforing innebdr att foretaget samarbetar med populéra och relevanta influensers
for foretagets malgrupp for att pa sa satt 6ka igenkanning av foretagets produkter och
Oka dess vinst. (Grin 2020)

Influensers &r personer som &r aktiva pa sociala medier och som har byggt upp ett nat-
verk av lojala foljare genom att publicera bilder fran sina vardagliga liv. Dessa influen-
sers anvander sig av sina sociala kanaler for att dela med sig av bilder, videor, expertis

och aven produkter i form av att marknadsfora dem for foretag. (Taillon et al 2020)

Anvandningen av sociala medier dkar konstant och idag anvénder 6ver 51 procent av
varldens befolkning sig av sociala medier i nagon form. Instagram placerar sig pa en
sjatte plats med 1.08 miljarder anvandare i manaden runtom i vérlden. (Datareportal
2020) Med 1.08 miljarder anvandare i manaden &r Instagram den populéraste kanalen
for influensers att samarbeta med foretag pa. Andra populara kanaler &r Youtube, Fa-
cebook, bloggar och Twitter. (Mediakix 2020)

Instagram skiljer sig fran de évriga sociala medierna eftersom 80 procent av anvandarna
foljer atminstone ett foretag eller varumarke. Anvandarna dar anvander ocksa Instagram
for att soka information om ett foretag eller information om nagon produkt de &r intres-
serade av. Speciellt populdrt &r Instagram bland unga, 64 procent av dess anvandare ar i
aldern 18-29 ar. (Suciu 2019)

Det ir vildigt vanligt att “fast fashion”-foretag valjer att samarbeta med influensers pa
Instagram och 6ver 72 procent av Instagram anvandarna i aldern 16-34 foljer at-
minstone en modeinfluenser. (Olapic 2020) Influenserna som foretaget valjer att samar-
beta med visar da upp foretagets produkter, rekommenderar dem och lankar, dven kant

som taggar foretaget in i bilden eller videon sa att hens foljare pa sa satt far mer inform-



ation om foretaget och dess produkter samt kan félja foretagets egna sociala kanaler.
(Baker 2019)

Konsumtionen av “fast fashion”-produkter har en valdigt dalig inverkan pa miljén. Till-
verkningen av de billiga kladesplaggen utgdr 10 procent av vérldens koldioxidutslapp,
forbrukar enorma mangder vatten och forgiftar fabrikernas omgivning. Anvéndningen
och skotseln av dessa plagg ar ocksa skadliga for miljon eftersom de oftast &r gjorda av
polyester som avger mikroplaster vid varje tvatt och dessutom hamnar dessa klader pa
soptippen endast efter ett fatal anvandningar. Trots att det ar tydligt hurdana foljderna &r
av konsumtionen av dessa plagg sa fortsatter influensers att samarbeta med “fast fa-

shion”-foretag och marknadsfora produkterna at sina foljare. (Mcfall-Johnsen 2019)

Orsaken till varfor jag valt att forska i detta &mne ar for att jag tycker det ar intressant
hur influensers samarbetar med “fast fashion”-fOretag trots de bevisade negativa effek-
terna denna typ av produkter har pa miljon. Jag vill med denna undersokning fa en dju-

pare forstaelse hur influensers egentligen paverkar konsumenters kopbeteende.

1.1 Relevans

Denna undersokning ar véldigt relevant eftersom influensermarknadsféring ar dagens
typ av marknadsforing da den nér ut till s& manga méanniskor vérlden over. Over halften
av varldens befolkning anvander sig av sociala medier i nagon form och antalet dkar

dagligen.

Influensermarknadsforing har dven en stark koppling med den aktuella miljofragan da
influensers ofta samarbetar med “fast fashion”-fOretag trots de bevisade negativa effek-

ter konsumtionen av dessa kladesplagg har pa miljon.

1.2 Problemformulering

Mellan aren 20002014 har antalet kopta plagg per capita stigit med 60 procent, orsaken
ar fast fashion foretagen. “Fast fashion”-foretag gor det mojligt for deras konsumenter

att utvidga och uppdatera sina garderober snabbt till ett valdigt lagt pris. H&M och Zara



kommer ut med flera kollektioner om aret, H&M kommer ut med 16 stycken kollekt-
ioner men uppdaterar dem varje vecka medan Zara kommer ut med hela 24 stycken kol-
lektioner pa ett ar. Tidigare anvandes ett kladesplagg dubbelt sa lange an vad det gor
nu, studier har visat att vissa plagg slangs efter att de endast anvants sju eller atta
ganger. (N. Remy et Al. 2016)

For fast fashion foretagen ar nyckeln till en framgangsrik forséljning av sina plagg att
anvanda sig av influensers pa Instagram. Pa Instagram delar influensers med sig av en
exklusiv kod som ger rabatt vid ett kop hos foretaget. Koden driver foljarna att agera
meddetsamma om de vill ta del av rabatten da den endast &r tillganglig under ett visst
antal dagar. (Siegle 2019)

Vem som helst kan forsta att detta ar ett problem men anda sa fortsétter influensers

samarbeta med “fast fashion”-foretag och ménniskor fortsatter kopa dessa produkter.

1.3 Syfte och forskningsfragor

Syftet med detta examensarbete ar att undersoka influenser marknadsforingens roll i
unga konsumenters kdpbeteende och om konsumenternas kdpbeteende leder till dver-

konsumtion och képhets pa grund av influensermarknadsféringen.

Forskningsfragor som arbetet kommer att forsoka fa svar pa ar
1. Hur unga konsumenters kopbeteende paverkas av influenser marknadsforing
2. Om influensers paverkan pa unga konsumenter leder till dverkonsumtion av

“fast fashion”-produkter.

1.4 Avgransningar

Arbetet kommer att fokusera pa “fast fashion”-féretag eftersom det ar ett av den vanlig-
aste typen av foretag som gor samarbeten med influensers pa Instagram. Arbetet kom-
mer aven att fokusera pa ungdomar. Ungdomar har valts att undersokas eftersom det &r
framst de som foljer influensers pa sociala medier, gillar deras bilder och vander sig till
dem for att fa tips. (Clement 2020)



Arbetet har avgransats sa att det fokuserar pa hur flickor i 18 ars aldern paverkas av
denna marknadsforingsstrategi. Varfor jag valt just att undersoka 18 aringar ar for att de
ar en intressant malgrupp da de &r pa gransen till vuxen alder, bor mojligtvis fortfarande
hemma dar de far sina grundlaggande behov tillfredsstallda av sina foraldrar samtidigt
som de har egna pengar att spendera pa saker som de sjalva vill och som mdjligtvis kan
bidra till 6verkonsumtion. Malgruppen hor aven till den kategorin som framst foljer

modeinfluensers pa Instagram.

Ungdomarna som undersoks bor i en liten stad vid kusten i sddra Finland dar majorite-

ten av invanarna ar svensksprakig.

1.5 FoOrvantat resultat

Genom att undersoka hur unga konsumenters kopbeteende paverkas av influensermark-
nadsforing samt huruvida relationen mellan influensermarknadsforingen av “fast fa-
shion”-produkter leder till éverkonsumtion sa férvantas jag med denna undersékning

bidra med fler insikter om dmnet.

1.6 Begreppdefinitioner

Instagram: Namnet pa en social media service dar man tar fotografier och videos och
delar med sig av dem. (Cambridge Dictionary 2020)

Influenser: Influenser &r en person som paverkar potentiella kdpare av en produkt eller
service genom att marknadsfora eller rekommendera dem pa sociala medier. (Oxford
Lexico 2020)

Fast fashion: Fast fashion ar klader som bade tillverkas och saljs billigt, sa att konsu-

menter kan kopa kléder oftare. (Cambridge Dictionary 2020)



2 TEORI

| detta kapitel tas relevanta teorier for det har arbetet upp.

2.1 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende ar studien av de processer som sker da manniskor viljer, koper,
anvander och gor sig av med en produkt eller service for att tillfredsstalla sina behov
och énskemal. Processen paverkas av en mangd olika faktorer bade innan, under och
efter kopet. (Solomon M.R. 2019 s. 22-23)

Alla konsumenter fods med samma biologiska behov som mat och vatten. Daremot ut-
vecklas och formas alla de behov en konsument har av den omgivning man lever i.
Dessa behov formas utifran kulturen, utbildningen och de egna erfarenheterna. (Schiff-
man et al 2013 s. 5)

Konsumenters kopbeteende paverkas av en mangd olika faktorer, dessa faktorer kan de-
las in i tva huvudsakliga kategorier: intern paverkan och extern paverkan. Den interna
paverkan ar dven kand som personlig paverkan och &r en persons forestallningar, in-
stallning, motivation, livsstil och lara. Extern paverkan ar aven kand som sociala influ-
enser och ar kulturer, sociala normer, subkulturer, familj och grupp. Bade intern paver-
kan och extern paverkan paverkar konsumenternas kopbeslut. (UKEssays 2018) Darfor
anvander sig foretag av marknadssegmentering for att deras produkt eller service pa sa
satt ska na ut till en specifik grupp av méanniskor istallet for at na ut till alla. (Solomon
M.R 2019 s. 21)

2.2 Marknadsféringsmixen

Marknadsféringsmixen innebér den produkt eller tjanst som ett foretag erbjuder till dess
kunder och de metoder och verktyg som det anvander for att ett utbyte ska ske med
kunden. Marknadsforingsmixen bestar av fyra element: produkt, pris, plats och paver-
kan. (Schiffman et al 2013 s. 7) De fyra elementen kallas dven for de fyra P:na. Det hu-

vudsakliga syftet med marknadsforingsmixen ar att tillgodose den utvalda malgruppens



behov och 6nskemal. Marknadsforingsmixen anvands dven som ett verktyg for att vinna
over konkurrerande foretag. (Al Badi K.S 2018)

1. Produkten, &r det forsta elementet i marknadsforingsmixen och bestar av varu-
marke, funktioner, paketering, garantier och returpolicy. (Schiffman et al 2013 s.
7) Med andra ord ar produkten allting som erbjuds pa en marknad for att till-
fredsstélla konsumentens behov. (Al Badi K.S 2018)

2. Priset, ar det som konsumenten maste betala for produkten och ar dven det som
avgor om konsumenten valjer att kopa produkten eller inte. Priset paverkas av
manga olika faktorer som materialkostnader, produktdifferentiering, konkur-
rensniva, marknadsandel och kundens upplevda varde av produkten. (Al Badi
K.S 2018)

3. Platsen, ar distributionskanaler, lageranldggningar, transportsatt, sortiment, lo-
gistik och lagerhantering. Platsen innebér den process da produkten flyttas fran
leveranttren eller tillverkaren till konsumenten. (Al Badi K.S 2018)

4. Paverkan, dven kant som marknadsforing ar det sista elementet i marknadsfo-
ringsmixen. Paverkan innebar att dvertyga malgruppen genom att identifiera de-
ras behov och fa dem att kdpa foretagets produkter. Att 6vertyga malgruppen att
kopa foretagets produkter ar dven det huvudsakliga syftet med paverkan. Paver-
kan inkluderar alla marknadsforingsaktiviteter som féretaget anvéander sig av for
att informera, Gvertyga och paminna malgruppen om foretagets produkter och
aven for att skapa en gynnsam bild av foretaget och dess produkter hos kunden.
(Al Badi K.S 2018)

2.3 Maslows behovshieraki

Maslows behovshieraki ar en modell som utvecklades av psykologen Abraham H. Mas-
low for att kunna forsta hur manniskans personliga utveckling sker och hur hen vérderar
sina behov. Enligt Maslows behovshieraki bérjar manniskan nere pa pyramiden och
maste tillfredsstélla de behoven innan nya behov upptéacks da hen rora sig uppat i pyra-
miden. (McLeod S.A 2018)



Senare borjade denna modell att anvandas inom marknadsforing for att kunna forsta
konsumenters motivation. P& den niva som manniskor befinner sig pa sa har de olika
behov och olika motivationer och soker darfor olika typer av produkter. (Solomon M.R
2019 s. 172-173). Motivation ar processen som gor att manniskor agerar pa ett visst
satt. Motivation uppstar nar manniskan upptacker ett behov som behover tillfredsstallas.
Nar ett behov har upptackts ar manniskan i ett tillstand dar hen forsoker tillfredsstalla
det pa basta mojliga sétt. Det finns tva olika typer av behov utilitaristiska behov och he-
donistiska behov. Det utilitaristiska behovet stravar att uppna funktionell eller praktisk
nytta medan det hedonistiska behovet ar ett erfarenhetsbehov som involverar kénslo-

maéssiga reaktioner och fantasier. (Solomon, M.R et al 2019 kapitel 5)

Maslows behovshieraki har fem steg. (Solomon M.R 2019 s. 172-173) De fem stegen

syns i nedanstaende figur.

Sjalvforverkligande
behov

Sjalvhdvdelsebehov

Behov av karlek

Trygghetsbehov

Fysiologiska behov

Figur 1. De fem stegen i Malsows behovshieraki (Solomon M.R 2019 s. 172-173)

Steg ett, fysiologiska behov ar de mest grundldggande behoven hos manniskan. Hit hor
behov som mat, vatten, somn och grundlaggande halsa. Enligt Maslow maste de har

grundlaggande behoven tillfredsstallas innan méanniskan kan ga vidare till nasta steg.



Om inte de har behoven ér tillfredsstallda sa blir alla andra behov sekundéra. (McLeod
S.A 2018)

Steg tva, trygghetsbehov hor ocksa till ett av de grundldggandebehoven. Detta steg in-
kluderar trygghet fran vald men aven trygghet i form av stabil ekonomi. (ibid)

Steg tre, behov av kérlek avser ménsklig interaktion och &r de sista av de grundldggande
behoven. Till detta steg hér vanskap och familj samt fysisk och kénslomassig kontakt

med andra manniskor. (ibid)

Steg fyra, sjalvhavdelsebehov ar de forsta av de tva hogre behoven som ar ego-drivna
behov som gor det mojligt for méanniskan att utveckla sin fulla potential. Till detta be-

hov hor sjélvrespekt och sjalvkansla. (ibid)

Steg fem, sjalvforverkligandebehov innebér uppfyllandet av ens fulla potential och &r
det sista steget pa pyramiden. Till detta steg hor behovet av utbildning, kompetensut-

veckling av talanger. (ibid)

2.4 KOpprocessen

Enligt Solomon et al (2019) &r kdpprocessen den process som en person gar igenom vid
kopet av en produkt eller tjanst. Processen &r indelad i fem faser som tillampas fore, un-
der och efter personen gjort ett kop. De fem faserna i kbpprocessen ar problemfasen,
informations fasen, vérderingsfasen, kdpfasen och utvérderingsfasen. (Solomon et al.
2019 kapitel 8)

2.4.1 Problemfasen

Forsta fasen i kopprocessen ar problemfasen som &ven kallas behovupptécktsfasen, i
denna fas uppstar det ett behov hos manniskan. Behovet uppstdr da man marker en
skillnad mellan det nuvarande tillstandet och dar man vill vara. Detta behov behéver

tillfredsstallas oberoende dess storlek. Enligt Maslows behovshieraki maste de mest



grundlaggande behoven vara tillfredsstallda innan man kan ga till mer komplexa behov.
(Solomon et al. 2019: kapitel 8)

2.4.2 Informationsfasen

Andra fasen &r informationsfasen som uppstar efter att ett problem har identifierats. N&r
problemet &r identifierat maste manniskan ha relevant information for att kunna losa
det. I informationsfasen séker man information om en produkt eller service for att kunna
gora ett beslut. Informationssokning kan indelas i tva kategorier: internsokning och ex-

ternsokning. (ibid)

I internsokning sdker ménniskan information genom de tidigare erfarenheterna med en
liknande produkt eller service. Internsokning goérs oftast i samband med produkter som
man har konsumerat tidigare och inte ar sa dyra. Externsokning gors daremot nar den
interna sokningen inte &r tillrackligt. 1 externsokning handlar det om en produkt eller
service som inte kdps sa ofta och risken for att gora ett fel kop &r stor. Externsékning

kan goras genom bland annat studier, reklamer, forséljare och vanner. (ibid)

2.4.3 Varderingsfasen

Tredje fasen i kdpprocessen ar varderingsfasen i denna fas anvander ménniskan inform-
ation fran foregaende fas for att jamfora de olika alternativen som finns tillgangliga for
att tillfredsstalla behovet. Alla manniskor har olika vérderingar och krav gallande pro-
dukter. Denna fas handlar framst om att jamféra och utvérdera de tillgangliga alternati-
ven utifran det behov som man forsoker tillfredsstalla. Vissa manniskor lagger ner
mycket tid pa utvarderingen av produkter medan andra gor impulsiva kop utan att tanka

nagot extra pa kopet. (ibid)

2.4.4 Kopfasen

Kopprocessens fjarde fas ar kdpfasen, i denna fas genomférs kdpet. Kopet genomfors

nér man har varderat de tillgdngliga alternativen och véljer ett av dem. (ibid)



2.4.5 Utvarderingsfasen

Den sista fasen i kopprocessen ar utvéarderingsfasen. Denna fas sluter hela kopprocessen
och innebéar att man utvarderar om produkten eller servicen som man valde tillfreds-
stdllde behovet sa som man hade hoppats pa eller om den inte gjorde det. (Solomon et
al. 2019: kapitel 8)

Huruvida man ar ndjd eller missnéjd med produkten eller servicen man valde kommer
att paverka kopbeteendet i framtiden nar det géller en liknande produkt eller service.
(ibid)

2.5 Hawkins Stern impulsivkop

Enligt Hawkins Stern ger impulsivkop tillsammans med rationella kopbeslut en full-
stdndig bild av den genomsnittliga konsumenten. Impulskép enligt Hawkins Stern drivs
till storsta del av yttre stimuli och har néstan ingen relation alls med det traditionella
beslutsfattandet. (Ohio University 2020)

Hawkins Stern delar in kdpbeteendet i tre delar: planerat, oplanerat och impulsivt. Pla-
nerat kop innebér att konsumenten séker information om en produkt och oplanerat kép
innebar att ett kop genomfors utan kognitivt genomtankande och utan ndgon som helst
tidigare plan pa ett kop. Impulsivt kdp grundar sig i det oplanerade kopet och innebdr att
beslutet om ett kop fattas véldigt snabbt. Det impulsiva tar sig i uttryck genom ett plots-
ligt och starkt “vill ha begar” som oftast ar oemotstandligt. (Muruganantham G. Et al
2013)

Det impulsiva kopet delas in i fyra kategorier:
1. Planerat impulskdp, som &r delvist planerat men kdparen har inte bestamt sig

hurdan produkt hen ska kopa. Produkten bestams i affaren pa basis av aktuella

erbjudanden.



2. Pamint impulskop, uppstar da koparen blir pamind om ett behov av en produkt

da hen ser den i affaren.

3. Forslaget eller modeorienterat impulskdp, innebér att ett kop &r motiverat av att
produkten dr ny och modern. Kdparen har ingen tidigare erfarenhet av den nya
produkten. Denna typ av impulskop paverkas av koparens egna positiva kanslor

da hen handlar.

4. Rent impulskop, innebér att kdparen bryter mot hens vanliga kopbeteende. Im-
pulskop gors som ett forslag av koparen sjalv och pa basis av ingen tidigare erfa-
renhet av produkten.

(Muruganantham G. Et al 2013)

2.6 Tvangskonsumtion

Enligt Solomon M.R (2019) hanvisar tvangskonsumtion till upprepade och dverdrivna
kop som utfors som ett satt att hantera angest, depression och aven trakighet. Manniskor
som lider av detta tillstand kan dven kallas for "Shopaholics", de kan inte sta emot att

kopa produkter pa samma satt som beroende manniskor inte kan sta emot alkohol.

Tvangsmassig konsumtion ar en sjukdom dar manniskor inte har nagon kontroll Gver
sina kopvanor och kdper darfor produkter som de oftast inte behdver eller kanske inte
ens vill ha. Tvangsmassigt kopbeteende kan enligt vissa forskningar kopplas ihop med

lag sjalvkansla. Féljande punkter kannetecknar ett destruktivt konsumentbeteende:

o Kop gors inte som ett frivilligt val utan personen kanner sig tvungen att
kopa.
o Den tillfredsstallelse som uppstar fran kopet ar valdigt kort.

e Personen upplever stark anger efter ett kop.

(Solomon M.R 2019 s. 72)



2.7 Influensermarknadsforing

Influensermarknadsforing bérjade anvandas i borjan av 2000-talet da anvandningen av
bloggar och andra forum dar méanniskor kunde kommunicera med varandra blev popu-
lart. Manniskor hade mer fortroende for det som skrevs pa dessa forum an vad de hade
for den traditionella marknadsforingen. Da foretagen insag vardet av att anvanda sig av
dessa forum sa hoppade manga pa trenden men de var inte forran da sociala medier blev
en del av méanniskors vardag som influensermarknadsforing gjorde sitt genombrott.
(Lamkin 2020)

Influensermarknadsféring kan beskrivas som en relation mellan en influenser och ett
foretag. Foretaget samarbetar med en influenser som har stort fortroende inom ett visst
omrade och som aven har lojala féljare. Influensern marknadsfor foretagets produkter
pa hens sociala medier och véljer sjalv pa vilket sétt hen vill gora det. Pa detta satt blir
marknadsforingen mer autentisk och personlig samt nar ut till en viss typ av manniskor

som foretaget anser ar deras malgrupp. (Mathew 2020)

Speciellt unga ar skeptiska mot den traditionella marknadsforingen, de vill ha en mer
autentisk marknadsféring som de anser att influensermarknadsféring ar. Influenser-
marknadsforing tillater dem att direkt kommunicera med influenserna genom att gilla,
kommentera och skicka meddelanden till influenserna som &ven ofta svarar deras fol-
jare. (Fertik 2020)

Influensermarknadsforing har déarfor bevisats fungera béattre &n den traditionella mark-
nadsforingen eftersom manniskor litar mer pa vad manniskor i deras omgivning och
manniskor som de inspireras av sdger om produkter dn pa det sattet som produkten

marknadsfors av sjalva foretaget. (Baker 2019)

2.8 “Fast fashion” och overkonsumtion

“Fast fashion” dr en term som anvinds for att beskriva klider som produceras snabbt
och billigt for att folja dyra designer trender. (Annamma et al 2012) Det har visat sig

vara valdigt effektivt for foretag att samarbeta med influensers pa Instagram, speciellt



for “fast fashion”-foretag. Influensers arbetar da med att marknadsfora klader och asses-
sorer for foretagets del at sina foljare samtidigt som de uppmanar dem till en ohallbar
konsumtion. Influensers har Overtygat sina foljare att det & normalt att kopa ett plagg
och anvénda det endast en gang. Influensermarknadsforing har lett till att manniskor
koper mer klader &n vad de nagonsin tidigare gjort och det har resulterat i att kladpro-
duktionen mellan aren 2000-2014 har férdubblats. (Burdsall 2019)

3 METOD

Det finns en kvantitativ och en kvalitativ undersokningsmetod. Metod innebar att man
samlar in data for att nd ett visst mal. (Bryman et al. 2013 s. 26-27) Den kvantitativa
undersdkningsmetoden ar utformad for att samla in fakta i form av siffror, denna metod
ar statistisk och hjalper till att dra slutsatser av materialet. Resultatet fran den kvantita-
tiva metoden kan generaliseras pa en storre population. Den kvalitativa metoden samlar
daremot in information som beskriver ett &mne istéllet for att méta det. Kvalitativa me-
toden anvands framst for att fa nya insikter om ett &mne och eftersom urvalet ofta &r li-

tet kan resultatet inte generaliseras pa en storre population. (Schiffman et al 2013 s. 20)

3.1 Den kvalitativa undersokningsmetoden

Den kvalitativa undersokningsmetoden &r en term som anvands for manga olika forsk-
ningsmetoder, dessa metoder undersoker ménniskors erfarenheter bland annat genom
djupintervjuer, fokusgruppintervjuer, observationer och innehallsanalyser. Den kvalita-
tiva metoden hjalper forskaren att identifiera problemet ur deltagarnas perspektiv for att

pa sa satt forsta deras beteende och handlingar. (Hennink et al. 2010)

Den kvalitativa forskningsmetoden valdes att anvandas i denna undersokning for att pa
sa satt kunna forsta ungdomarnas beteende och handlingar nar det galler deras kopbete-
ende och hur de paverkas av influensermarknadsforing och om denna paverkan leder till

overkonsumtion av “fast fashion”-produkter.



3.2 Fokusgruppintervjuer som metod

For att undersoka beteendet hos ungdomarna sa valde jag att anvanda metoden fokus-
gruppintervjuer. Fokusgruppintervju ar en metod som anvénds for att intervjua inte en-
bart en person utan minst fyra personer samtidigt. | en fokusgruppintervju behandlas ett
specifikt tema och &mne som deltagarna diskuterar tillsammans. | en fokusgruppintervju
ar undersokaren intresserad av hur deltagarna diskuterar &mnet tillsammans och hur de
reagerar pa varandras asikter. Under en fokusgruppintervju blandar sig darfor inte fors-
karen i det som diskuteras alltfér mycket utan ser enbart till att gruppen diskuterar det
som ska diskuteras. (Bryman et al 2013 s. 502-505)

Metoden fokusgruppintervjuer valdes att anvandas i denna undersokning for att pa sa
satt fa en bredare forstaelse och for att kunna iaktta hur malgruppens képbeteende pa-
verkas av influensermarknadsforing samt hur de sjalva anser att de paverkas och om
denna paverkan leder till 6verkonsumtion av “fast fashion”-produkter. Metoden fokus-
gruppintervjuer ansags aven vara lamplig for denna undersokning eftersom den ger en
djupare forstaelse hur konsumenter paverkas av influensermarknadsféring och dessutom
kan malgruppens upplevelser, motivation och handlingar iakttas under intervjuns gang.
Fokusgruppintervjuer ar en bra metod att anvanda da den tillater deltagarna att sdga sina
asikter samt utveckla dem efter att ha lyssnat pa varandra och ger darfor ett bredare per-
spektiv av &mnet som behandlas. (Bryman et al 2013 s. 502-505)

I en fokusgruppintervju deltar vanligen upp till tolv personer for att diskutera ett &mne.
Fokusgruppintervjuer &r speciellt vanliga att anvanda sig av i marknadsundersdkningar
dar de anvands for att diskutera och undersoka reaktioner pa reklamer och nya produk-
ter. | en fokusgruppintervju & man inte enbart intresserad av vad deltagarna sager utan

aven hur de sdger det. (Bryman et al 2013 s. 505)

3.3 Intervjuguide och frageformular

Nar man staller upp fragor till fokusgruppintervju kan man gora pa olika sétt. Man kan
ordna en ostrukturerad intervju med nagra inledande fragor for att pa sa satt fa deltagar-

na in pa amnet. Den ostrukturerade intervjun liknar mer ett vanligt samtal dar deltagarna



far diskutera fritt. Men man kan &ven ordna en semi-strukturerad intervju, vilket jag
valde att gora. Forskaren har da en lista med specifika teman som deltagarna under en
viss tid diskuterar. Nar man i en intervju gor upp en lista med specifika teman kallas det
for en intervjuguide. | denna undersokning anvéandes en intervjuguide som grund for
intervjun for att pa sa satt se till att deltagarna diskuterade allting som jag ville fa reda
pa under intervjuns gang. Med det resultat man kommer fram till i en fokusgruppinter-
vju stravar man till att hitta deltagarnas egna asikter och uppfattningar om temat. In-
formationen man fatt fran intervjun analyseras sedan och en uppfattning bildas sedan pa

basis av analysen. (Bryman et al. 2013 s. 466-467)

Intervjuguide innebar en lista 6ver vilka fragestallningar som ska behandlas under inter-
vjuns gang (Bryman et al 2013 s. 467). Det ar viktigt att fragorna gor det mojligt for
forskaren att fa den information av deltagarna som behdvs for att fa reda pa bade delta-
garnas asikter och intryck. Nar man gor upp en intervjuguide sa ska man se till att fra-
gorna som behandlar @mnet féljer varandra pa ett logiskt satt. De fragor som stélls ska
inte vara for specifika sa de forhindrar deltagarna fran att sdga sina egna asikter, fra-
gorna ska dven tillata rum for flexibilitet. (Bryman et al 2013 s. 477-479) | nedansta-
ende Figur 2 kan man se hur man utformar en intervjuguide. Eftersom jag utférde semi-
strukturerade intervjuer sa hade jag en lista med specifika fragor som jag ville ha svar
pa, jag hade aven ordnat dem sa de skulle folja en logisk ordning men eftersom den
semi-strukturerade intervjun &r valdigt fri sa hade jag lamnat utrymme att fokusgruppin-

tervjuerna skulle utvecklas pa sitt eget satt med utrymme for nya fragor att uppsta.
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Figur 2. Hur man utformar en intervjuguide (Bryman et al 2013 s. 477)

Nar jag gjorde min intervjuguide sa delade jag in fokusgruppintervjun i fem olika teman
for att den pa sa satt skulle félja en logisk ordning. Det forsta temat som jag inledde fo-
kusgruppintervjuerna med bestod av fyra stycken bilder (se bilderna i kapitel 4.2) med
tva tillnérande fragor. Med hjélp av de fyra bilderna sa hoppades jag kunna fanga delta-
garnas reaktioner nar de sag dem. Nér jag visade bilderna fragade jag aven vad delta-
garna tanker pa och om de skulle kunna tanka sig att kopa nagot med de till bilderna

tillhorande rabattkoderna.

Det andra temat i intervjuguiden &dr “Influensers péd Instagram” som bestar av fraga tre
till fyra. I den har delen fragar jag allménna fragor om influensers och varfor deltagarna
foljer dem. | det tredje temat “Ko6p och influenser” diskuteras framst kop som genom-
forts pa grund av influenser, det har temat bestar av fragorna fem till nio. | det fjarde
temat “Konsumtion” som bestar av frdgorna tio till sexton diskuteras influensers kopp-
ling till konsumtion. I det sista temat “Har vi missat nagot?” far deltagarna fraga eller

tillagga ndgot som de vill fortsatta diskutera.

Ett frageformular gjordes aven for deltagarna att svara pa innan sjalva fokusgruppinter-
vjuernas borjan. Frageformularet a&r anonymt och besar av sju stycken fragor som ska
hjalpa till att fa en insikt i deltagarnas bakgrund. | frageformuléret fragas deltagarna fra-

gor om bland annat deras ekonomiska situation, vad de spenderar pengar pa och vad de



sjalva anser att 6verkonsumtion ar. Frageformularet ar bifogat som bilaga 1 i slutet av

arbetet.

3.4 Urval

Den del av populationen som ska undersokas kallas urval. N&r man gor en undersokning
sa véljer man ut en del av populationen, dvs man valjer ut ett urval till undersékningen.
Urvalet ska representera populationen pa basta mojliga satt. Genom att valja ut ett for
populationen representativt urval kan man ta reda pa hela populationens karaktarer.
(Krishnaswami et al 2010)

Om urvalet ar representativt for hela populationen beror pa kvaliteten av urvalet. Nar
man bestdmmer ett urval ska man tdnka pa att urvalet ska vara representativt for hela
populationen, urvalet ska vara tillrackligt stort for att vara tillforlitligt och att urvalet ska
vara noggrant utvalt sa att det inte finns faktorer som paverkar urvalet och populationen
olika. (Krishnaswami et al 2010)

Denna undersdkning fokuserar pa flickor som ar 18 ar gamla och bor i en liten stad dar
majoriteten av invanarna ar svensksprakig, urvalet som deltar i denna undersokning ar
elever som studerar vid ett gymnasium. De ungdomar som deltar i denna undersdkning
maste vara 18 ar gamla, ha ett Instagram konto och folja atminstone en influenser som
gor samarbeten med fast fashion foretag. Dessa tva kriterier maste uppfyllas av ungdo-
marna for att de ska kunna delta i fokusgruppintervjuerna och kunna bidra med rele-
vanta asikter och insikter om dmnet som ska behandlas. Med de har tva kriterierna far

jag ett representativt sampel for hela populationen.

Varfor undersokningsgruppen ar sa specifik ar som tidigare namnts intressant eftersom
de ar pa gransen till vuxen alder men majligtvis fortfarande bor hemma och far sina
grundlaggande behov tillfredsstéllda av foraldrarna samtidigt som de kanske arbetar och
har egna pengar att spendera pa sadant som de sjélva vill, exempelvis klader som mark-

nadsfors av en influenser pa Instagram.



3.5 Analys

Analys av data innebar att man gor en klargérande beskrivning av det data man samlat

in genom observationer, méatresultat eller annan fakta. (National encyklopedin 2020)

For denna undersokning har jag valt att gora en tematisk analys da jag analyserar mitt
insamlade data fran fokusgruppintervjuerna. Tematisk analys innebér att man soker ef-
ter forekomsten av vissa handelser, ord, fraser och sa vidare som betecknar ett tema. Ju
oftare fenomenet forekommer desto mer troligt &r det att ett tema identifierats (Bryman
et al 2013 s. 624). | min analys kommer jag darfor att kolla pa aterkommande ord, ut-
tryck och teman hos deltagarna i fokusgrupperna och dérefter stélla upp resultatet i en
tabell.

Jag har valt att analysera mitt insamlande material genom att bérja med frageformularet
och sedan analysera fragorna enskilt utifran det behandlade temat under fokusgruppin-

tervjuerna.

3.6 Tillvagagangssatt

| detta kapitel beskrivs tillvagagangssattet i denna undersokning.

3.6.1 Utforandet av fokusgruppintervjuerna och datainsamlingen

Jag skickade ut inbjudningar via epost till femton stycken ungdomar och bjéd in dem
till en fokusgruppintervju. Ungdomarnas epostdress hade jag fatt tag pa genom min sys-
ter. | eposten skrev jag kort om att jag skriver mitt examensarbete och gor en forskning
om influensers pa Instagram. Jag hade aven forslag pa datum och tider sa att deltagarna
kunde meddela da det passar dem bast. | eposten namndes aven de tva kriterierna som
maste uppfyllas for att de skulle fa delta i fokusgruppintervjun, dvs. att de har ett Instag-
ram konto och att de foljer &tminstone en influenser som samarbetar med nagot “fast

fashion”-fOretag.



Av de femton inbjudningarna jag skickade ut svarade tretton stycken ja, detta var bra for
mig eftersom jag endast behdvde tio deltagare. Jag valde att lagga de tre ungdomarna
som svarade sist pa inbjudan pa en reservlista ifall nagon av de tio andra som skulle

delta skulle f& forhinder.

Nar jag skickade ut inbjudan sa namnde jag inte att jag undersoker influensers bidra-
gande till 6verkonsumtion, jag sade enbart att jag undersoker influensers pa Instagram.
Pa detta satt hoppades jag att battre fa reda pa deltagarnas spontana reaktioner och asik-

ter utan att de var forberedda pa &mnet som skulle diskuteras.

Hur mina tva fokusgrupper skulle utféras funderade jag pa en langre tid eftersom vi just
nu befinner oss i en pandemi som gor det svart att vara i kontakt med andra méanniskor.
Jag hade funderat pa att utféra fokusgrupperna éver Zoom men kom fram till att jag
hellre utfor dem fysiskt. Darfor ordnade jag fokusgruppintervjuerna pa ett kontor i “I
den lilla staden”, pa kontoret befann sig endast jag och de fem deltagarna per fokus-
grupp. Naturligtvis ordnades fokusgruppintervjuerna i enlighet med alla de radande Co-
vid-19 restriktionerna, dvs. sdkerhetsavstand och anvéandandet av munskydd. Jag var
aven beredd pa att snabbt gora andringar och anpassa fokusgruppintervjuerna till for-

andringar gallande Covid-19 laget, dvs. att utfora fokusgrupperna 6ver Zoom.

Bada fokusgrupperna ordnades pa samma kvall men med lite tid emellan de tva sa jag
skulle ha tid att forbereda infor den foljande. Nér deltagarna anlande till fokusgruppin-
tervjun presenterade jag syftet med fokusgruppen och hur de skulle ga till. Innan sjalva
fokusgruppintervjun borjade sa delade jag att ut frageformularet till alla deltagare som
de svarade pa anonymt, pa sa séatt fick jag reda pa lite om deras ekonomiska situation,

vad de spenderar sina pengar pa och vad de sjalva anser att 6verkonsumtion dr.

Jag spelade in alla fokusgruppintervjuer for att sedan kunna gdra en tematisk analys av
det insamlade materialet. Naturligtvis namnde jag detta for deltagarna, likasa att materi-
alet endast &r till for mig och att det kommer forstoras nar jag analyserat det klart. Att
transkribera samt att analysera en fokusgruppintervju ar det som tar mest tid under pro-

cessens gang (Bryman et al s. 506-507). Darfor var jag noga med att reservera tillrack-



ligt med tid bade for att kunna utfora fokusgruppintervjuerna och for analyseringen av
det insamlade materialet. Jag hade aven reserverat tid for att kunna utféra en fokus-
grupp till ifall det hade visat sig att jag inte fatt tillrackligt med material insamlat av de
tva utforda fokusgrupperna. Efter att jag hade utfort de tva fokusgrupperna insag jag
snabbt att jag inte behdvde utfora en till fokusgrupp veckan darpa eftersom jag hade fatt

reda pa allting som jag behévde av de tva utforda fokusgrupperna.

Varfor jag valde att géra fokusgruppintervjuer istéllet for enskilda intervjuer &r for att
fokusgruppintervjuer ar en bra metod att anvanda da den tillater deltagarna att séga sina
asikter samt utveckla dem efter att ha lyssnat pa varandra och ger darfor ett bredare per-

spektiv pa amnet som behandlas. (Bryman et al s. 502)

4 RESULTAT

| detta kapitel presenteras resultatet fran undersokningen.

4.1 Deltagarnas bakgrund

Frageformularet jag hade deltagarna att fylla i innan fokusgruppintervjuerna borjade gav
mig en insikt i hur deras ekonomiska situation sag ut, hur de sjalva konsumerar och vad

de anser att 6verkonsumtion innebar.

Alla deltagare bor hemma och spenderar i genomsnitt 20 euro i manaden, pengarna har
de endera fatt av foraldrarna eller genom jobb. Alla ungdomar koper sina klader oftast
pa natet, men dven i butik och de spenderar alla mest pengar pa klader. Deltagarna foljer
allt fran tio influensers till 6ver hundra influensers pa Instagram. Néar jag fragade dem
om de sjélva ansag att de konsumerar for mycket svarade endast en av tio deltagare “ja”
medan resten ansag att de inte gjorde det. | frageformularet bad jag aven deltagarna de-
finiera Overkonsumtion, hade alla samma uppfattning om vad 6verkonsumtion &r och de

alla ansag att Gverkonsumtion ar kopplat till att man koper saker, svaren sag ut sa har:

“Ndr man koper hela tiden utan att man behover det.” (Respondent 1)



“Koper saker utan att tinka efter.” (Respondent 2)

“Shoppar hela tiden.”” (Respondent 3)

“Koper for mycket.” (Respondent 7)

“Ndr man kdper saker hela tiden, typ varje dag.” (Respondent 9)

4.2 Bilder

De tva fokusgruppintervjuerna inleddes med att jag visade upp fyra bilder fran olika in-
fluensers péd Instagram, bilderna var frdn samarbeten som influenserna gjort med “fast
fashion”-foretagen, Bikbok, Nelly.com, Ginatricot och Gymshark. Jag hade valt olika
foretag sa att s manga deltagare som majligt skulle hitta nat de gillar. Nar jag visade

upp bilderna for deltagarna fragade jag dem den forsta fragan:

Fraga 1. Vad téanker ni pa nar ni ser dessa bilder? Gillar ni nagot?



‘ biancaingrosso @
Betalt samarbete med nellycom
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Figur 3. Bild fran Instagram kontot Biancaingrosso

hannatriberg @
@ Betalt samarbete med ginatricot .o
S Stockholm




Figur 4. Bild fran Instagram kontot HannaFriberg

g lovisabarkman
Betalt samarbete med bikbok

Qv ’ W

Figur 5. Bild fran Instagram kontot Lovisabarkman



deniceemoberg
Betalt samarbete med gymshark

Figur 6. Bild fran Instagram kontot Denicemoberg

Alla deltagare hittade nagot kladesplagg de gillade pa bilderna och sade att det var
snyggt nér jag fragade om de gillade nagot. De flesta sade att de skulle vilja ha nagot av
plaggen och en deltagare sade att hon hade jeansen pa den ena bilden. Néar jag fragade
forsta fragan sa framkom det att bilderna som influenserna publicerar maste vara tillta-
lande for att de ska fanga ens uppmarksamhet, likasa maste plaggen pa bilden vara
snygga eller snyggt uppvisade for att deltagarna skulle évervaga att kdpa nagot. Nar jag
visade upp bilderna for deltagarna kunde jag tydligt lagga marke till att de var intresse-
rade av bilderna da de satt noggrant och kollade pa dem en stund innan de svarade pa
min fraga.

“Jag gillar jeansen och har dem redan.” (Respondent 3)

“Jag skulle vilja ha trdningskldderna.” (Respondent 2)



“Jag tycker att bilderna dr snygga och skulle vilja ha allting, (..) sista bilden dr
kanske inte lika fin som de forsta.” (Respondent 9)

“Jag tycker inte att den sista bilden dr lika snygg som de tre forsta med kidder-
na dr ju nog helt snygga.” (Respondent 1)

“Jag vet inte om jag skulle kopa det, beror vad det kostar.” (Respondent 10)

Fraga 2. Skulle ni kunna tanka er att kopa nat med rabattkoden influenserna de-

lar med sig av?

Alla deltagare sade att de skulle kunna tanka sig att kopa nagot med rabattkoden. Men
om de skulle képa nagot beror pd hur mycket rabattkoden som delas ut ar och hur
mycket pengar de sjédlva har. De flesta sade att de skulle kdpa nagot ju hogre rabattko-
den &r. Till en hog rabattkod raknas 20% och uppat enligt deltagarna. Alla deltagare
sade att de inte skulle kdpa nagot om rabattkoden &r under 20% i sadana fall maste det
vara nagonting som de valdigt mycket vill ha eller velat ha en langre tid. Med andra fra-
gan framkom det att rabattkoder &r valdigt lockande men det beror pa hur mycket den ar
vard samt hur mycket pengar deltagarna &r villiga att spendera och hur mycket pengar
de har. Det ar mer sannolikt att de skulle kdpa nagot om kladerna blir mycket billigare

med en rabattkod.

4.3 Influensers pa Instagram

Det andra temat som behandlades i fokusgruppintervjun var influensers pa Instagram.

Med detta tema ville jag fa reda pa varfor deltagarna foljer de influensers som de gor.
Fraga 3. Varfor foljer ni influensers pa Instagram?

Deltagarna féljer influensers for olika orsaker men den gemensamma orsaken for alla

deltagare ar framst for att de vill se fina bilder och for att de blir inspirerade av influen-



sers inom olika kategorier, beroende pa vad deltagarna har for intressen. Det framkom

aven tydligt att det som influenserna publicerar maste vara tilltalande for deltagarna for

att de ska fortsatta folja dem.

“Jag foljer typ mest folk for att se fina bilder och for att se vad dom gor om jag
till exempel foljer dom pa Youtube ocksd.” (Respondent 1)

“Jag foljer sportare och foljer med dom pa tivlingar.” (Respondent 3)

“Jag vet inte riktigt, for att fa inspiration kanske?” (Respondent 2)

“For fina bilder.” (Respondent 5)

“For att jag blir inspirerad av dem (...) de har snygga kldder ocksd.” (Respon-
dent 9)

“Jag foljer for att det ar kul att se vad dom gor och for att jag foljer dom pa

andra kanaler ocksd.” (Respondent 6)

“Jag gillar sadana som hdller pd med mat, for jag tycker om att laga mat.” (Re-
spondent 10)

Fraga 4. Hurdana influensers foljer ni helst, varfor?

Alla deltagare berattade att de foljer manga olika typers influensers men nér det kom-
mer till hurdana typer av influensers de helst foljer pa Instagram sa ar det en liten variat-
ion bland svaren. Det som var mest framkommande var att de allra helst foljer sadana
personer som de sjélva dr intresserade av och som publicerar sadant som deltagarna
sjalva gillar. Deltagarna gillar speciellt att folja modeinfluensers, idrottare, youtubers
och livsstils influensers. Varfor det just foljer de influensers som de gor ar for att de
framst vill ha inspiration i nagot slag, men aven for att de foljer influenserna pa andra

kanaler som Youtube. De gillar aven att félja sadana influensers som de kan relatera till.



Speciellt influensers som dven haller pA med Youtube var ett aterkommande svar bland

deltagarna.

4.4

“Jag foljer manga olika men jag foljer helst sadana som hdller pd med Youtube.”

(Respondent 1)

“Jag gillar livsstilsinfluensers och personer som jag foljer pa Youtube med.” (Re-

spondent 6)

“Modeinfluensers for att bli inspirerad, men ocksd sadana jag foljer pa Youtube,

det dr roligt att se va dom goér.” (Respondent 9)

“Modeinfluensers for att fa inspo till mina outfits.” (Respondent 5)

“Det dr skont att se pd deras vardagliga liv, man kan relatera till dem.” (Respon-

dent 2)

“Jag foljer helst idrottare, jag fdr trdningsinspiration och gillar att félja med

olika tivlingar.” (Respondent 3)

“(...) sadana som gymmar, (...) youtubers.” (Respondent 7)

“Det som jag sjdlv dr intresserad av.” (Respondent 8)

“Tycker om att se recept sa ddrfor foljer jag ofta sadana som haller pa med mat

och delar recept eller andra tips” (Respondent 10)

K6p och influensers

Fokusgruppernas tredje tema var kop och influensers. Med det har temat ville jag fa

reda pa relationen mellan kop och influensers samt om deltagarna har genomfart kép pa

grund av influensers.



Fraga 5. Har ni nagon gang velat kopa eller har kopt kladesplagg eller accessoarer

som en influenser visat upp i ett samarbete?

Fragan om deltagarna velat kopa nagonting eller har kopt kladesplagg som influensers
visat upp i ett samarbete fick ett véldigt klart och tydligt svar. Varenda en deltagare har
antingen nagon gang kopt eller velat kopa kladesplagg. Det framkom att majoriteten av
deltagarna har nagon enstaka gang kopt nagot pa grund av en influenser men att det dar-
emot inte & nagot som hander ofta. Deltagarna vill varje dag ha nagot som de ser pa
Instagram men det behdver inte enbart vara sadant som de ser i ett influenser samarbete,
utan de kan ocksa vara sadant som de ser att influensern har pa sig pa nagon annan bild

som inte dr ett betalt samarbete med ett fast fashion foretag.

Det framkom valdigt tydligt att det &r oftare som deltagarna vill kopa nagot som influ-

ensern visar upp, an de ganger som de faktiskt genomfor ett kop.

“Jo, men mest nog att man tinker att man skulle kopa det, jag har inte kopt sd

manga ganger” (Respondent 3)
“Jo, jag har nog kopt nagon gdng ndgot som jag sett pa Instagram. Jag vill ndist-
an varje dag nog ha nagot som jag ser ddr. (...) kdper nog jdtte sdillan ndagot.”

(Respondent 1)

“Jo, jag har kopt ndgra klidesplagg, men det dr nog en tid sedan. Jag har velat
képa manga ganger nog.” (Respondent 4)

“Jo, jag har inte heller kopt ndagonting men jag vill képa kldder néstan varje dag

som jag ser pd Instagram.” (Respondent 9)

“Nej, jag har aldrig képt men har nog velat képa nagra gdanger.” (Respondent 7)

“Jo, jag har kopt en klinning tror jag och kanske nagonting till nog men jag

kommer inte ihdg nu.” (Respondent 10)



Fraga 6. Delade influensern med sig av en rabattkod? Paverkade koden kopbeslu-
tet?

Om influensern delar ut en kod vid samarbetet har en stor inverkan pa ett kdpbeslut.
Alla deltagare som nagon gang hade genomfort ett kop pa grund av en influenser hade
anvant sig av den kod influensern delade med sig av i samarbetet. Det hér bevisar att
koden har en stor inverkan pa om ett kop genomfors eller inte och som det framkom re-
dan i fraga nummer tva sa konstaterades dven har att ju hogre koden ar desto mer lock-

ande for deltagarna och likasa ar sannolikheten stdrre att ett kop genomfors.

“Jo jag anvinde en rabattkod men kommer inte ihag hur mycket rabatt jag fick.”

(Respondent 4)

“Jag anviinde ocksd en rabattkod, vet inte om jag skulle ha képt nagot om jag inte
skulle ha haft koden. (...) tror det var 30%.” (Respondent 1)

“Mmm, jag anvinde nog en kod.” (Respondent 10)

“Jag kopte ett par byxor frdan Ginatricot ndr det var BlackFriday for det var en
som delade ut en kod (..) hade velat ha dom linge.” (Respondent 3)

Fraga 7. Har ni nagonsin kopt liknande eller likadana klader som ni sett att en in-

fluenser haft pa sig, men som inte var ett samarbete?

Som det har framkommit tidigare i fraga tre och fyra sa &r en av orsakerna for att delta-
garna foljer influensers for att fa inspiration. Det som stéarker detta &r majoriteten av del-
tagarna aven har kopt nagot liknande plagg som de sett influensern ha pa sig. Den
framsta orsaken var for att de ville kdnna sig trendiga eller for att de tyckte att plagget
var snyggt. Med denna fraga fick jag det fortydligat att influensernas konton har en
enorm paverkan pad ungdomar oberoende om det & genom ett samarbete eller inte, da

orsaken ar for att de vander sig till influensers for att fa inspiration.



Det framkom &dven tydligt att en storre andel har kopt liknande klader som influensers

an den andel som verkligen har kopt klader med en kod fran ett influenser samarbete.

“Mmm, jag har gjort det, tyckte det sag snyggt ut sd jag ville ocksd ha det.”
(Respondent 5)

“Jo, man har sett att nagonting ser fint ut pd en annan person sda da vill man

kdpa det for man tdnker att det ser fint ut pd en sjilv.” (Respondent 2)

“Jo, for det kdnns som man dt lite trendig” (Respondent 3)

“Jo, man kéinner sig lite cool da.” (Respondent 7)

“Jag har kopt for jag tycker om att folja lite modetrender.” (Respondent 10)

Fraga 8. Skulle ni kopa ett kladesplagg om influensern delar med sig av en rabatt-
kod som ger 50 % pa ett kop?

Nar jag fragade denna fraga sa var deltagarnas forsta svar “ja” 1 den forsta fokusgruppen
men efter lite tanketid och vidare diskussion sa borjade deltagarna fundera om. De kom
fram till att om de skulle képa nagot beror de pa vilket foretag det ar. Tillskillnad fran
den forsta fokusgruppen var deltagarna i den andra fokusgruppen redan fran forsta bor-
jan lite skeptiska till en sadan rabatt, med tanke pa hurdant foretag det da verkligen &r
fraga om med tanke pa tillverkningen, arbetsforhallanden och hur langt ifran kladerna
kommer. De borjade da fundera pa konsekvenserna av de klader som &r sa billiga, och
kom fram att de kanske inte heller skulle kdpa nagot med en sadan rabattkod. Om de
skulle kopa nagot skulle de endast képa nagot dyrare plagg och som de redan en lagre

tid velat ha eller ar i behov av, det beror aven pa fran vilket foretag kladerna ar ifran.



“Jo, det dr ju jdttebra deal, det dir ju halva priset.” (Respondent 1)

“Jo absolut!” (Respondent 4)

“Jo, fast jag tinker nog lite pad vilket foretag det dr (...) jag skulle inte kopa om
jag vet att det har foretaget ar daligt (..) att dom har daliga arbetsforhallan-
den.” (Respondent 2)

“Inte om de kommer ndgonstans ldangt ifran.” (Respondent 10)

“Inte om det dir redan billiga klider (..) dom som har tillverkat kanske inte fatt

sd mycket betalt.” (Respondent 7)

“Jag tdnker ocksa pa vilket foretag, inte H&M kanske men nog fran Nelly.”
(Respondent 6)

“Jag vet inte riktigt, det dr ju en bra rabatt (...) det kanske beror lite pd vad det
ar for foretag. ” (Respondent 3)

Fraga 9. Brukar ni se pa influenser samarbeten pa Instagram eller ar det nagot ni

hoppar 6ver?

Med denna fraga ville jag fa reda pa deltagarnas installning till influensernas samar-
beten pa Instagram och det framkom tydligt i bada fokusgrupperna att de flesta hoppar
over samarbeten influenserna gor i videoformat pa deras handelse dven kallat stories for

att samarbeten dar oftast ar valdigt langa och utdragna. Samarbeten pa influensers han-



delser kan deltagarna vélja om de vill se eller inte men daremot kan de inte vélja det
med ett samarbete som ar i form av bild eller video som ett inldgg sa dar brukar de kolla
pa samarbeten. Varfor deltagarna kollar pa samarbeten som ar ett Instagram inlagg ar
eftersom det dar &r svarare att undga ett samarbete om de inte vill se det men aven for
att det inte ar lika utdraget utan dar ar det oftast rakt pa sak, en bild och en rabattkod i
bildtexten. Om deltagarna ser pa samarbetet beror dven pa vilken affar kladerna ar ifran
och om det ar nagot som intresserar dem. Deltagarna lyfte dven fram att de brukar
skippa samarbeten eftersom de tycker att de gors véldigt mycket samarbeten pa Instag-

ram.

“Det beror pa lite hurdant humdr jag dr pd, ibland kollar jag och ibland skippar
jag (..) sen beror det ocksd pa om jag tycker om butiken som samarbetet &r

med.” (Respondent 1)

“Jag brukar skippa om samarbetet dr ldngt, till exempel pa stories men om det

dr ett inldgg sd brukar jag nog se.” (Respondent 4)

“Det beror pa vilken butik som samarbetet dr med och om det dr ndgot jag gil-

lar.” (Respondent 8)

“Beror pd vilken butik det dr och om jag orkar se, oftast dr dom sa langa sd jag

skippar.” (Respondent 10)

“(...) skippar oftast stories men &r det en bild sa gillar jag och kollar nog, dar

kan man ju inte heller riktigt skippa.” (Respondent 7)



45 Konsumtion

Det fjarde temat i fokusgruppintervjuerna var konsumtion, med detta tema ville jag fa

reda pa mer om deltagarnas egna konsumtionsvanor.

Fraga 10. Brukar ni tanka efter innan ni képer klader?

Alla deltagare brukar tanka efter innan de koper klader, de flesta sade att de har borjat
tanka efter mer an vad de gjorde forut. Deltagarna i bada fokusgrupperna var ocksa
overens om att de plaggen som de kdper ska ha flera anvandningsomraden och inte en-
bart nagot som passar ett visst tillfalle, samt att plaggen ska kunna anvandas flera
ganger, inte endast en gang och sedan ar det sonder. Deltagarna diskuterade aven myck-
et om att de tycker det ar viktigt att tanka efter innan de gor ett kop ocksa for att inte
spendera onddiga pengar. En del av deltagarna brukar dven kolla efter vad plagget &r
gjort av for material, de var tydliga att de féredrar att kdpa plagg som ar gjorda av bo-

mull och forsoker undvika att kdpa plagg gjorda av polyester.

“Jag tinker nog mycket. Man har ju ldst att kiddtillverkningen inte dr sa bra for

miljon.” (Respondent 1)

“Har borjat tinka mer.” (Respondent 6)

“Jag brukar ocksa tinka att jag koper ndagot om jag kommer anvanda det, att det

inte dr i onodan” (Respondent 2)

“Jag med tinker efter, att just det dr nagot jag kommer verkligen anvinda och

inte ndgot som jag anvdnder bara en gang.” (Respondent §)

“Jag tinker nog en hel del.” (Respondent 7)

Fraga 11. Behdver ni det ni koper eller koper ni det enbart for det ar trendigt?



Pa den héar fragan var alla deltagare 6verens om att de alla atminstone forsoker genom-
fora kop endast da de verkligen ar i behov av nagot, samt att de alla tanker efter innan
de koper nagot. Daremot kunde alla deltagare medge att det ibland enbart koper klader
for att de vill ha nagot, tycker det ar snyggt eller for att det ar trendigt. Ett aterkom-
mande svar pa denna frdga som det daven framkom pa foregdende fraga tio ar att delta-
garna har borjat tdnka mycket mer innan de genomfor ett kop an vad de gjorde tidigare,

ett populart svar hos deltagarna var att kladerna ska ha olika anvandningsomraden.

“Ibland kan det nog bli sa att jag képer det bara for att det dr trendigt och inte
for att jag behover det.” (Respondent 4)

“Ofta kanske det 6r att man koper ndgot som man behover, typ ett par jeans om
man inte har s& manga men sen ibland vill man kdpa en klanning eller nagot for

man tycker det dr fint och man skulle vilja ha den.” (Respondent 2)

“Forut képte jag ofta kldder bara for att det var trendigt en tid men nu forsoker
jag kopa just om jag behdver det eller om jag har velat ha nagot en ldngre tid.”

(Respondent 3)

“Jag brukar nog képa for att det dr trendigt, men jag brukar tinka att jag kan an-

vdnda det till manga olika saker och inte bara engang.” (Respondet 8)

“Jag koper nog ndstan bara ndr jag behéver nagot (..) det dr onodiga pengar att
képa ndgot jag bara anvinder en gdng for att det sen inte dr trendigt mer.” (Re-

spondent 10)

“Oftast forsoker jag nog ténka efter att jag verkligen behover det (..) men det
hander nog att jag ibland képer nagot som jag sett ndgonstans pa Instagram for

att det dr trendigt.” (Respondent 7)

“Nej, jag brukar tinka att jag kan ha plagget aret om och inte bara en viss tid.”
(Respondent 1)



Fraga 12. Brukar ni spontant kopa klader?

Eftersom det ibland kan vara svart att identifiera spontankop tog det en god stund for
deltagarna att svara pa denna fraga, men efter en liten stund sa kunde majoriteten av del-
tagarna sdga att de ibland koper klader spontant. | synnerhet framkom det att det &r lat-
tare att spontant kopa saker i en fysisk affar da man har mindre tid att genomfora ett kop
dar och darfor sker de spontana kopen oftare i affarer och inte lika ofta pa natet eftersom
man pa natet har mer tid att tanka efter. Det framkom &ven att spontankop av klader oft-

ast sker pa rea, da priset ar lagt, lockande och man tror att man gjort ett riktigt fynd.

“Ibland, men inte sa ofta mer.” (Respondent 10)

“Nd, det tycker inte jag.” (Respondent 4)

“Nufortiden brukar jag nog tinka efter mer dn vad jag gjorde forut.” (Respon-
dent 6)

“Oftast kanske man tinker efter att man behéver det men sen ibland kan det vara
att man gar in i en butik for att se om det har kommit nagot nytt, och man képer

nagot.” (Respondent 2)

“Sen kan jag ibland kopa for att det dr billigt bara, alltsa pa rea. Da tinker man

att det dr virsta kapet.” (Respondent 1)

“Pd vintern bryr jag inte vad jag har pa mig men till sommaren vill jag alltid ha

nagot nytt sd dd brukar jag ibland nog képa ndgot spontant.” (Respondent 3)

“Jag tror nog att jag inte brukar képa kldder spontant, jag brukar alltid tinka ef-
ter men tror nog att alla ndgon gang koper spontant utan att man ens kanske tan-

ker efter att det var etz spontant kép.” (Respondent 8)

Fraga 13. Har ni oanvanda kladesplagg hemma? Kladesplagg som ni kopt for att

en influenser visat upp dem?



Majoriteten av deltagarna hade oanvanda klader hemma men det var inte kldder som de
kopt pa grund av en influenser. Orsakerna varfor de hade oanvanda klader var varie-

rande och antydde inte pa nagon relation med influensers eller Instagram.

“Nd, men jag har nog klader som jag anvander mindre &n vad jag anvander vissa

andra.” (Respondent 2)

“Jag brukar nog anvinda det mesta.” (Respondent 5)

“Jag har nog halva garderoben men det dr for att jag har favoritkldder som jag anvdn-
der mer ofta. Jag tycker inte heller att dom &r fina mer och vet inte vad jag ska gora
med dom. (..) det dr ddrfor dom dr oanvinda.” (Respondent 1)

“Dom flesta plagg anvdnder jag nog, men inte tror jag att jag har ndgot som dr helt
oanvant, i sadana fall plagg som jag kanske anvant bara ndgon gdng (...) dd dir vil dom
i princip oanvinda?” (Respondent 6)

“Jag tror jag nog inte har ndgra oanvinda kidder.” (Respondent 8)

“Pa sjuan kopte jag sa mycket kidder som jag inte anvinde och har allting kvar i gar-

deroben fast jag inte anvander dom nu keller.” (Respondent 3)

Fraga 14. Har ni angrat ett kop? Varfor?

Alla deltagare kunde sdga att de angrat ett kop, den vanligaste svaret var att de inte sag

likadant ut som pa bilden eller att det inte passade bra.

“Jo, det sdg bra ut ndr man testade i butiken, men sen nar man kommer hem ser

det helt annorlunda ut.” (Respondent 2)



“Jag kopte pa ndtet och det var helt annorlunda (..) det var pd rea sd skickade
inte tillbaka. Sa det &r oanvéant faktiskt men jag brukar sélja pa Facebook det jag

inte anvinder.” (Respondent 3)

“Jag har nog ibland dngrat ndgot kép, speciellt sant som jag bestillt pd nditet och
det sag helt annorlunda ut an vad det gjorde pa mig (..) da hade jag redan betalat
och orkade inte skicka tillbaka sd jag beholl det.” (Respondent 5)

“Jag brukar nog tinka efter ordentligt innan jag képer ndgot, sa nufortiden dang-

rar jag inte alls. Forut sa angrade jag nog ganska manga kop.” (Respondent 8)

“Jo, vissa kop dngrar jag nog for att jag mdrkte senare att kvaliteten inte var sd

bra, fast sa dr det vil om man képer billiga kldder.” (Respondent 10)

Fraga 15. Hur ser ni pa samarbeten influensers gor med fast fashion foretag pa

Instagram?

Eftersom det tidigare framkommit i fraga tre och fyra att den framsta orsaken till varfor
deltagarna foljer influensers ar for att fa inspiration sa forhaller de sig anda relativt ne-
gativt till influensers samarbeten med fast fashion foretag da de anser att det uppmanar
till kop hets. Deltagarna foredrar att se vanliga inlagg framfér betalda samarbeten med
olika foretag da det tycker att de flesta influensers gor allt for manga samarbeten och att
Instagram nufortiden &r fyllt av betalda samarbeten. De anser aven att influensers borde
arbeta med sadana foretag som ar etiska och att de inte borde gora samarbeten med

vilka foretag som helst eftersom det inte ar hallbart utifran olika perspektiv.

“Det dr nog jdtteonodigt for det dr mdanga som kommer képa det som visas upp
just for att influensern visar upp det och ger en kod. (...) det sliter pd miljon” (Re-
spondent 2)

“Jag haller med, det dr onddigt, jag vet sjdlv att jag sjilv kanske ocksa ha kopt

forut men nufortiden sd vet jag bdttre.” (Respondent 1)



“Nog tycker jag vdl att det kan vara helt bra for man far inspiration till egna
outfits eller hittar nagot liknande plagg som man velat ha lange, men jag tycker
nog att det gors allt for mycket samarbeten. Vissa influensers gér samarbeten

flera ganger i veckan.” (Respondent 5)

“Jag tycker att det kan vara bra till en viss grad men just att det inte gar till 6ver-
drift. En del influensers ar ju valdigt noggranna med hurdana féretag de samar-
betar med medan andra samarbetar med alla bara for att tiina pengar.” (Re-

spondent 6)

“Det beror pd hurdant foretag det dr med, vissa foretag dr ju bdttre dn andra och

tdanker kanske lite mer pa miljon dn vad andra gor.” (Respondent 8)

“Jag tycker man kan fa inspiration av dem men just att de nog kanske inte dr sa
bra att visa upp klader hela tiden at sina foljare, just kanske sadana som har
pengar och koper bara for att just influensern visade upp plagget och sager det ar
trendigt. (Respondent 10)

Fraga 16. Hurdan bild av konsumtion av klader tycker ni att de delar med sig av

at sina foljare?

Alla deltagare var 6verens om att influensers har normaliserat att det &r okej att man ska

kdpa nya plagg for vartenda tillfélle. De var dven alla 6verens om att bilden influensers

delar med sig av konsumtion pa Instagram har en valdigt negativ effekt och har en bi-

dragande faktor till 6verkonsumtion just for att de delar med sig till sina foljare att det &r

normalt att kopa saker hela tiden. Deltagarna var dven alla Gverens om att det saklart

inte ar alla influensers som foresprakar en ohallbar konsumtion utan det finns &ven

manga influensers som endast arbetar med sadana foretag som de anser ar etiska.

“Dom har normaliserat att det dr normalt att kopa saker hela tiden. Just att man

koper en ny klanning till varje nyar till exempel. ” (Respondent 1)



“Att man ska kopa kldder till varje drstid, hogtid och bara for att det dr snyggt.”
(Respondent 2)

“Negativt, sadana mdnniskor som har lite mer pengar sa dom koper ju plaggen

direkt medan andra vill ha dom.” (Respondent 5)

“Negativt for foretagen skickar ju jattemycket klader at influensern som ska visa
upp kladerna (..) hur ofta anvander influenserna sjélv alla de plaggen? (..) man
har ju sett att manga influensers saljer deras klader i olika appar at sina foljare

sa det bevisar ju hur mycket dom verkligen anviinder.” (Respondent 10)

“Jag tycker att de sprider en vdildigt negativ bild, just att det dr normalt att hela

tiden ha nya kidder.” (Respondent 7)

“Att man hela tiden ska képa saker.” (Respondent 8)

4.6 Har vi missat nagot

Jag fragade de tva fokusgrupperna i slutet om vi hade missat nagot, men ingen hade na-
got att tillagga. Darmed ansag jag att vi hade diskuterat allting under fokusgruppernas

gang och forklarade fokusgrupperna vara slut.

5 DISKUSSION

| detta kapitel diskuteras resultatet fran undersékningen.



5.1 Utstickande ord och uttryck

Konsumtion

Figur 7. Utstickande ord och uttryck fran fokusgrupperna.

Dessa ovanstaende ord och uttryck i Figur 7 sades av deltagarna under fokusgruppernas
gang. Jag har valt all lyfta fram dessa ord och uttryck fran andra, tredje och fjarde temat
som behandlades under fokusgrupperna. Varfor jag valt att lyfta fram dessa &r eftersom
jag anser att det ar viktigt att fortydliga hur deltagarna paverkas och sjalva tanker nar
det kommer till de tre teman som behandlade “Influensers pd Instagram”, “Influensers

och kop” och “Konsumtion av “fast fashion”-klddesplagg”.

Néar det kommer till temat “Influensers pa Instagram” sa framkom det tydligt att strsta
orsaken varfor deltagarna foljer dem &r for att de vill ha inspiration och for att de kan
relatera till dem. Deltagarna foljer &ven influensers for att se snygga bilder. Det som
aven framkom under fokusgrupperna var att de bilder som influenserna publicerar véack-

er ett “vill ha begér” hos deltagarna.

Temat “Influensers och kop” bevisade tydligt att ju hogre rabattkoden dr som influen-
serna delar ut desto storre &r sannolikheten att det leder till ett kop. Daremot garanterar
inte enbart rabattkoden att ett kop genomfors utan vilket foretag det &r, om deltagarna &r
i behov av produkten eller vill ha den inverkar dven pa képet. Kop som genomfors ge-
nom ett influenser samarbete &r dessutom valdigt fa och &r inget som sker kontinuerligt

bland deltagarna.

Det framkom véldigt tydligt under temat konsumtion att deltagarna varje dag vill képa

nagot som de ser pa Instagram men att de séllan genomfor ett kop da deltagarna anser



att de inte vill kopa klader i onédan och nér de kdper klader sa ska plaggen dven ha fler
anvandningsomraden. Deltagarna var dven valdigt tydliga med att de tycker att influen-
sers har genom sitt Instagram konto bidragit till att normalisera att det &r okej att kdpa

klader hela tiden och darfor har deltagarna en negativ syn pa influenser samarbeten.

5.2 Forskningsfraga 1

Nir det kommer till forsta forskningsfragan “Hur unga konsumenters kopbeteende pa-
verkas av influensermarknadsforing” kan jag konstatera att alla deltagare paverkas av
influensermarknadsforingen men att denna paverkan nodvandigtvis inte leder till ett kop
av de kladesplagg som influensers visar upp i ett samarbete. Som det tidigare tagits upp
i teoridelen sa ar enligt Al Badi K.S (2018) paverkan aven kant som marknadsféring
och utgor marknadsforingsmixens fjarde P. Paverkan innebar att dvertyga malgruppen
genom att identifiera deras behov och fa dem att kopa foretagets produkter vilket ar dess
huvudsakliga syfte (Al Basi K.S 2018).

Men trots paverkans huvudsakliga syfte sa leder denna paverkan av influensermark-
nadsforingen sallan till ett kop bland deltagarna utan istéllet vacks ett “vill ha begar”
hos majoriteten av dem, vilket betyder att deltagarna dagligen vill ha nagot som de ser
pa Instagram. Varfor influensermarknadsforingen inte lyckas Overtyga deltagarna att
genomfora ett kop ar for att den inte lyckas identifiera deras behov. Detta tror jag beror
pa att deltagarna har deras behov uppfyllda vilket gor att de séllan faller offer for denna
typ av marknadsforing. Eftersom deltagarna har deras behov uppfyllda, med andra ord
har tillrackligt med klader redan, sa kanner de inget behov av att kopa de kladesplagg
som influensers visar upp i samarbeten pa Instagram. Baserat pa deltagarnas svar, sa de
ganger som de har kopt eller kan tankas kdpa nagot en influenser marknadsfor, ar det

nagot de &r i behov av eller som de velat ha en langre tid.

De fa ganger som deltagarna funderar pa att genomfora ett kop eller genomfor ett kop
av nagot som influensers marknadsfor sa maste en rad kriterier uppfyllas. Deltagarna
maste vara intresserade av de klader som influensern marknadsfor, rabattkoden maste
vara tilltalande och tillréckligt hdg, det vill séga 6ver 20 %, samt vilket foretag det &r

fragan om har &ven en betydande roll. Deltagarna var dven tydliga med att de forsoker



att inte kopa nagot i onddan utan enbart da de verkligen &r i behov av nagot eller vill ha

nagot riktigt mycket.

Deltagarnas frihet nér det kommer till deras kdpbeteende bevisar ddrmed att de har de
tre mest grundlaggande behoven tillfredsstallda pa Maslows behovshieraki. Deltagarna
befinner sig darfor pa steg fyra eller fem som &r de ego-drivna behoven som gor det
mojligt for deltagarna att utveckla sin fulla potential (McLeod S.A 2018) vilket de gor
genom att kdpa klader de sjélva tycker om. Det som starker detta pastaende ar frage-
formularet som deltagarna fyllde i innan fokusgrupperna dér de svarade att de spenderar
mest pengar pa klader samt att de dven sade under fokusgruppernas gang att de forsoker

att enbart kopa klader nér de ar i behov av nagot.

Alla deltagarna var valdigt tydliga med att de endast forsoker kopa nagot da de ar i be-
hov av nagon produkt eller nér de vill ha nagon produkt riktigt mycket. Hur deltagarna
gar till vaga nar de tillfredsstéller detta behov borjar med att de identifierar ett behov
och befinner sig darmed i forsta fasen dven kant som problemfasen pa kdpprocessen
(Solomon et al 2019 kapitel 8). Nar deltagarna har identifierat ett behov sa gar de vidare
till andra fasen, informationsfasen dar de soker information om den produkt de ar i be-
hov av. Sedan gar de vidare till tredje fasen, varderingsfasen dar de anvander den in-
formation de fatt fran féregaende fas for att jamfora de olika alternativen som ska hjélpa

dem att tillfredsstélla deras behov. (Solomon et al 2019 kapitel 8)

Det &r i kOpprocessens andra och tredje fas som deltagarna vander sig till influensers
eftersom de vill ha inspiration. Deltagarna vander sig till influensers konto for att fa in-
formation och inspiration om de produkter som de funderar pa att kdpa och vénder sig
sallan till enbart ett influensersamarbete. Som redan konstaterats tidigare sa ska en rad
kriterier uppfyllas for att deltagarna sedan ska Gvervéga att genomfora ett kop av de
produkter som marknadsfors av influensern. | kdpprocessens fjarde fas, kopfasen dar ett
kdp genomfors efter att deltagarna varderat de tillgangliga alternativen (Solomon et al
2019 kapitel 8) genomfor deltagarna sallan kép genom influensersamarbeten utan de
utnyttjar dem och resten av influenserns Instagram konto framst for att fa inspiration

och genomfor sedan kop pa andra sétt, orsaken till detta ar for att influensern helt enkelt



inte lyckas Overtyga deltagarna till att kdpa de produkter som marknadsfors i samar-
betet.

Deltagarna foljer som sagt influensers framst for att fa inspiration och genomfor darfor
oftare kop baserat pa vad influenserna har pa sig men som de inte har marknadsfort i ett
samarbete. Baserat pa basen av deltagarnas svar fran fokusgrupperna ar det vanligare att
deltagarna har kopt liknande plagg som influenserna har haft pa sig pa sin Instagram &n
vad det &r att det har kopt ndgot som influenserna har marknadsfort at ett “fast fashion”-

foretag.

Baserat pa deltagarnas svar under fokusgrupperna sa kan jag konstatera att dessa delta-
gare paverkas mer av den interna paverkan dvs deras egna forestallningar, installning,
motivation, livsstil och ldra an vad de paverkas av den externa paverkan dvs sociala in-
fluenser som kulturen, sociala normer och familj (UKEssays 2018). Varfor jag anser
detta ar for att majoriteten av deltagarna var véldigt kritiska mot influenser marknadsfo-
ringen som hor till extern paverkan och anser att influensers har normaliserat att det ar
normalt att kdpa mangder av nya plagg till vartenda ett tillfalle. Deltagarna lyssnar istél-
let pa vad de sjalva anser ar bast, vilket ar att inte kopa kladesplagg i onddan, och darfor

faller de séllan offer for influensermarknadsforingen.

Deltagarna har inte genomfort kop av klader som en influenser visat upp i ett samarbete
pa Instagram spontant eller impulsivt utan de tanker igenom ett kop en langre tid darfor
kan jag konstatera att influensermarknadsforingen inte paverkar denna undersoknings-
grupp att gora impulskdp. Men daremot sa har de genomfort spontana kdp utan att en

influenser varit inblandad.

Trots att majoriteten av deltagarna havdade att de inte kOper klader spontant eller im-
pulsivt, sa antyder deras svar fran fokusgrupperna daremot att da de ibland gar in i en
affar och ser nagot de gillar utfor antingen planerat impulsivt kép som enligt Hawkins
Stern sker da konsumenten gor kop pa basis av aktuella erbjudanden eller genom ett
pamint impulskop som innebéar att koparen blir pamind om en produkt eller ser den i
affaren. (Muruganantham G. Et al 2013) Deltagarna var dven tydliga med att de oftare

gor impulskop i en affar an vad de gor pa natet eftersom de pa natet har langre tid att



tdnka igenom sina kop an vad de har i en affér, vilket mojligtvis ar den storsta orsaken

till att de inte gor impulskdp av de produkter som influensers marknadsfor.

Alla deltagare kunde dven sdga att de hade angrat kdp, men att de angrat kép som de
hade gjort berodde inte pa en influenser eftersom de valdigt fa ganger kopt nadgot genom
ett influensersamarbete. Att angra kop kan ju som namnts i teoridelen antyda pa tvangs-
konsumtion (Solomon M.R 2019 s. 72) men ingen av deltagarna hade gjort kopen for att
de kande sig tvungna till att gora dem, inte heller antydde deras svar eller intryck pa att
nagon skulle vara en “shopaholic” da de angrade kopen pa grund av att de hade fattat

daliga beslut som inte blev som de tankte sig.

Baserat pa vad deltagarna sade under fokusgrupperna sa antyder deras svar pa att denna
undersokningsgrupp, det vill saga 18 ariga flickor standigt paverkas av influensermark-
nadsforingen men att deras kopbeteende inte paverkas av den pa sadana satt att de skulle
kopa klader i sadan utstrackning att det skulle leda till dverkonsumtion av “fast fahion”-
klader. Visst hade alla deltagare kopt klader som influensers hade marknadsfort med
daremot antydde deltagarnas svar och reaktioner pa att det inte ar ett aterkommande be-
teende eftersom deltagarna var mycket tydliga med att de forsoker tdnka efter noggrant
innan de gor ett kop. Deltagarnas vander sig till influensers framst for att fa inspiration
och information &n vad de vander sig till dem for att gora kop. Daremot fick jag det be-
visat att influensers har en enorm paverkan pa deltagarna och réatt erbjudande och ratt

foretag har mojligheten att locka deltagarna till ett kop om det ar tillrackligt tilltalande.

5.3 Forskningsfraga 2

Med andra forskningsfragan “Leder influensers paverkan pa unga konsumenter till
overkonsumtion av “fast fashion”-produkter?” kan jag konstatera att det inte enbart be-
hover vara influensermarknadsféringen, de samarbeten som influensers gor med féretag
som har en betydande roll nér det géller paverkan pa konsumenter, utan influensern
sjalv har en enorm paverkan pa konsumenter oberoende vad hen publicerar pa Instag-
ram eftersom storsta orsaken till att deltagarna foljer influensers &r for att de blir inspire-

rade av dem.



De allra flesta deltagare sade att de dagligen vill ha nagot de ser pa Instagram oberoende
om det &r nagot som ar marknadsfort av en influenser eller inte. Men att de ytterst séllan
genomfor ett kop. Detta kan intygas med att deltagarna endast hade kopt ndgot enstaka
kladesplagg som de sett i ett influenser samarbete. Som det redan framkom i min forsta
forskningsfrdga “Hur konsumenters kdpbeteende pédverkas av influensermarknadsfo-
ring” sa koper deltagarna oftare klddesplagg som de sett influensers ha pé sig och som
inte ar ett samarbete. Undersokningsmaterialet visar tydligt att influensers paverkan pa
konsumenter ar stor och konstant. Det &r alltsa inte nddvandigtvis endast influenser-
marknadsfoéringen som skulle kunna leda till 6verkonsumtion utan allting som influen-
ser publicerar pa sitt Instagram konto bidrar till ett “vill ha begar” hos deltagarna. Men
baserat pa vad deltagarna sade sa ger de inte efter for detta kopbehov i den utstrackning

att deras kopbeteende skulle leda till 6verkonsumtion.

Baserat pa det deltagarna sade och hur de reagerade pa fragorna under fokusgruppinter-
vjuerna, framkom det tydligt att de &r val medvetna om den paverkan billiga klader har
pa miljon. Alla deltagare var valdigt tydliga med att de inte kdper lika mycket som de
gjorde forut, utan att de nufortiden tanker efter mycket mer innan de genomfér ett kop
och forsoker endast kopa da de &r i behov av nagot. Dessa deltagare koper alltsa inte
klader i onddan, och influensers paverkan pa dem leder inte till 6verkonsumtion av “fast
fashion”-klader da kdépandet av billiga klader som influensers visar upp eller har pa sig
inte ar nagot standigt som sker hos deltagarna, i alla fall inte nar det kommer till 18

ariga flickor i en stad i sédra Finland.

Trots att alla deltagare hade nagon gang kopt plagg som influensers visat upp eller haft
pa sig sa kan jag dra slutsatsen att deras kdpbeteende inte enskilt leder till Gverkonsumt-
ion av “fast fashion”-kladesplagg. Saklart ar det mycket mojligt att denna undersok-
ningsgrupp bidrar i det stora hela till 6verkonsumtion, men jag kan inte enskilt séga att

det &r 18 ariga flickor som orsakar 6verkonsumtion.

Vad som maste konstateras dnnu en gang ar att influensers samt influensermarknadsfo-
ringen standigt paverkar dessa ungdomar. Den ratta produkten och rabattkoden har kraf-

ten att locka dessa ungdomar till ett kop.



5.4 Fortsatt forskning

Amnet skulle kunna forskas vidare i med hjilp av fynden frdn denna undersokning.
Samma forskning skulle kunna genomforas pa 18 ariga svensksprakiga flickor i en stor-
stad och resultaten kunde jamforas for att se om det ar skillnader pa deras kopbeteende

och hur de paverkas av influensers beroende pa platsen dar forskningen utfors.

Samma forskning skulle ocksa kunna genomféras med hjalp av anvandandet av en enkat
istallet for fokusgruppintervjuer for att pa satt se om det finns skillnader pa deltagarnas

svar.

Amnet kunde dven forskas vidare i hur andra &ldersgrupper i samma eller andra stéder
paverkas av influensermarknadsforingen och om sattet de paverkas pa leder till Gver-

konsumtion av “fast fashion”-produkter.

5.5 Sammanfattning

Syftet med detta examensarbete har varit att undersoka influenser marknadsféringens
roll i konsumenters kdpbeteende och om konsumenternas kopbeteende leder till Gver-
konsumtion och kophets pa grund av influensermarknadsforingen genom att forsoka fa
svar pa forskningsfragorna “hur konsumenters kopbeteende paverkas av influenser-
marknadsforing” och “om influensers pa Instagram péaverkan pa konsumenter leder till

overkonsumtion av fast fashion produkter”.

Jag anser att syftet med detta examensarbete ar uppfyllt och att jag fatt svar pa bada
forskningsfragorna da jag pa basen av mina resultat fran undersokningen kan konstatera
att influensers pa Instagram har en stor paverkan pa undersokningsgruppen. Daremot sa
lyckas influensermarknadsféringen séllan Overtyga undersokningsgruppen att genom-
fora ett kop, utan paverkar malgruppen pa sadana sétt att de istéllet dagligen blir inspire-
rade och vill ha de klader som influensers marknadsfor eller har pa sig pa Instagram. Jag
kan darfor dra slutsatsen att 18 ariga flickors kopbeteende inte paverkas av influenser-

marknadsforing pa sadana satt att deras konsumentbeteende skulle leda till dverkon-



sumtion av “fast fashion”-produkter eftersom de sallan képer nagot som influensers

marknadsfor.
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BILAGOR

BILAGA 1. INTERVJUGUIDE

Intervjuguide

Bilder

1. Vad tanker ni pa nar ni ser dessa bilder? Gillar ni nagot?

2.

Skulle ni kunna tanka er att kopa nat med rabattkoden influenserna delar med sig
av?

Influensers pa Instagram

3. Varfor foljer ni influensers pa Instagram?

4.

Hurdana influensers f6ljer ni helst? Varfor?

Kop och influensers

5. Har ni nagon gang velat kopa eller har kopt kladesplagg eller accessoarer som en
influenser visat upp i ett samarbete?

6. Delade influensern med sig av en rabattkod? Paverkade koden kopbeslutet?

7. Har ni nagonsin kopt liknande eller likadana klader som ni sett att en influenser
haft pa sig, men som inte var ett samarbete?

8. Skulle ni kopa ett kladesplagg om influensern delar med sig av en rabattkod som
ger 50% pa ett kop?

9. Brukar ni se pa influenser samarbeten pa Instagram eller ar det nagot ni hoppar
over?

Konsumtion

10. Brukar ni tdnka efter innan ni koper klader?

11. Behdver ni det ni koper eller koper ni det enbart for det ar trendigt?

12. Brukar ni spontant kdpa klader?

13. Har ni oanvéanda kladesplagg hemma? Kladesplagg som ni kopt for att en influ-

enser visat upp dem?

14. Har ni angrat ett kop? Varfor?
15. Hur ser ni pa samarbeten influensers gér med fast fashion foretag pa Instagram?



16. Hurdan bild av konsumtion av klader tycker ni att de delar med sig av at sina
foljare?

Har vi missat nagot?

BILAGA 2. FRAGEFORMULAR

Bakgrund om deltagarna

Detta frageformulir ar anonymt och &r endast till for att forskaren ska fé lite bakgrundsinformation om er
ekonomiska bakgrund, vad ni spenderar pengar pa och vad ni anser att dverkonsumtion &r infor fokus-
gruppintervjun.

1. Hur mycket pengar spenderar du pa en manad? Ringa in det alternativ som pas-
sar dig bést.

20€ 30€ 40€ 50€ 100€ Over 100€

2. Hur har du fatt de pengarna?
Jobb []
Manadspeng []

Annat satt, hur?

3. Vad spenderar du mest pengar pa?
Mat ]
Klader ]
Skonhet []
Intressen/hobbyn ]



Annat []

. Varifran koper du klader?
Néatet []

Butik ]
Loppis/Second hand []
Annat sétt  []

. Vad anser du att 6verkonsumtion ar? Definiera.

. Hur manga influensers foljer du ungefar?

. Anser du sjélv att du képer for mycket?

Ja ]
Nej ]
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