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Definitionslista

Influencer

En influencer ar en person som ar en anvandare pa digitala kanaler med en foljarskara som
inte enbart definieras som vinner”. Influencern arbetar for att paverka och engagera sina
foljare i sitt budskap (IAB Sweden, 2017). Budskapet kan vara att skapa en relation mellan en
produkt och en konsument, men inte minst; skapa fortroende for ett foretag (ibid).

Micro-influencer

Micro-influencers ar anvandare pa sociala medier, huvudsakligen pa Instagram, som brukar
definieras som influencers med mellan 1 000 och 10 000 féljare (Smarter marketing, 2017).
Micro-influencers ar oftast nischade inom ett specifikt &mne; som tréning, resor eller mode
och detta brukar resultera i hogt engagerade foljare (ibid).

Influencer-marketing
Influencer marketing ar en marknadsforingsstrategi som innebér att foretag formedlar sin
marknadsforing via en stark profil; en influencer (IAB Sweden, 2017).

Instagram

Instagram &r en applikation som finns tillganglig pa mobila enheter som ar menad for att
kunna dela foton och videoklipp med sina vanner (Instagram, 2018). Applikationen tillater
aven anvandarna att interagera med varandra genom att kunna gilla och kommentera andras
bilder och videos (ibid). Idag anvander mer dan varannan svensk Instagram (Dagens analys,
2017).

FOrtroende

Enligt svenska akademins ordlista (2015) &r ordet "fortroende” i enlighet med tillit;
tillitsefull information: ha fortroende for ngn; ut-byta fortroenden”. Fortroende ses som en
forutsattning for en fungerande relation samt for ett utbyte. Fértroende kan paverka ryktet
samt den upplevda expertisen ett foretag eller person har (Evans et. al, 2012).

Lagengagemangsprodukter
Lagengagemangsprodukter ar produkter som ofta har ett lagre pris dar beslutsprocessen ar
nastintill obefintlig (Navigator, 2016).



Sammanfattning

Datum: 2018-10-25
Titel: En smart influencer-shake for Smartshake - Micro-influencers eller influencers?

Handledare: Bjorn Johansson
Nyckelord: Influencer, micro-influencer, influencer-marketing, instagram, fortroende

Fragestéllning: Vilka variabler ar fortroendeingivande i influencermarketing pa Instagram?
- Skiljer sig dessa variabler mellan micro-influencers och influencers?
- Hur kan Smartshake nyttja detta i sin marknadsforing?

Syfte: Syftet med detta arbete ar att bidra med 6kad forstaelse for hur konsumenter uppfattar
fortroendet hos micro-influencers kontra influencers. Vidare ska detta arbete fungera som
beslutsunderlag for Smartshake i deras val av strategi pa sociala medier.

Metod: Studien bygger pa teorier gallande two step-flow theory, multi step-flow theory,
influencers, Instagram, strategier pa sociala medier samt fortroende. For att skapa en
djupgaende analys har priméardata i form av en enkatundersokning utforts till vald
urvalsgrupp i form av Instagramanvandare mellan 16-32 ar.

Resultat & Slutsats: Undersékningen medforde ett resultat som visade en markant
fortroende-ingivelse till influencers som visar ett intresse till produkten som marknadsfors,
influencers som foljaren kan relatera till samt influencers som har langre och kontinuerliga
samarbeten. Dessa tre faktorer kan formedlas genom bade en micro-influencer och influencer
vilket i sin resulterar i att Smartshake kan vilja bade micro-influencer och influencer sé lange
dess foljare kan relatera till influencern och att influencern férmedlar ett stort intresse for
varumarket och produkten. | Smartshakes fall bor de darmed fokusera pa influencers och
micro-influencers som har en traningslivsstil och ett traningsintresse da de faller sig naturligt
till dess produkt.
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1 Inledning

Vad innebdr begreppet micro-influencer? Och hur ska ett foretag arbeta med detta nya begrepp kontra
en influencer? I denna studie undersoks hur fortroende uppfattas av en konsument pa Instagram
genom influencers och micro-influencers och hur foretag inom lag-engagemang-produkts-branschen
kan nyttja detta.

1.1 Bakgrund

Idag delar manga med sig av sin vardag pa sociala medier (Statens medierad, 2018).
Instagram, som ar en applikation som kan anvéandas pa mobila enheter menad for att dela
foton och videor med andra anvéndare (Instagram, 2018), anvéands av 6ver en miljard
anvandare (Instagram-press, 2018). Applikationen tillater a&ven anvéandare att gilla och
kommentera andras delade innehall (Instagram, 2018). | genomsnitt & 500 miljoner
anvéandare aktiva dagligen pa applikationen (Instagram-press, 2018). Pa Instagram far en
anvandare vanligtvis visningar fran sina foljare, men for att utdka sin rackvidd och kdnnedom
finns influencers till som kan promota inlagg, produkter, eller varumarken (Business, 2018).

Influencer &r ett yrke som kommer ifran engelskans ”paverkare”. De yrkessamma inom
denna kategori verkar som inspiratérer och opinionsledare som paverkar vad andra personer
tycker och gor (Framtid, u.a). Malet ar ofta att fa andra att handla vissa varor och tjanster.
Dérigenom é&r influencers dven séljare och marknadsférare (ibid). Detta kallas influencer-
marketing. Influencer-marketing ar en av de snabbast vaxande marknadsforingsstrategierna
(Tuten & Solomon, 2013). Marknadsforare anvander sig av influencers pa digitala-, sociala
kanaler for att na en véletablerad och stor publik samt for att nyttja en influencers uppbyggda
fortroende hos konsumenten (ibid).

Smartshake &r ett féretag som har en forséljning av shakers med ett portionsfack for att
underlatta hantering av kosttillskott. Foretaget startade sin influencer-marketing 2017 efter att
dem sdg stor genomslagskraft av denna strategi hos foretagets systerbolag “Herobility”. Innan
foretaget valde att starta med influencer-marketing anvande sig foretaget av
marknadsforingsstrategier som traditionell marknadsféring via annonser, fysisk forséljning
och de hade endast en passiv narvaro pa olika digitala plattformar.

Idag arbetar Smartshake med bade micro-influencers och nationellt stora influencers da de
tror pa att konsumenter forlitar sig i storre utstrackning till en individ an ett foretag. Denna
strategi uppkommer av att foretaget har sett olika fordelar med att nyttja olika stora
influencers. For att skapa en varuméarkeskdnnedom &r nationellt stora influencers att foredra
da de nar ut till en stor foljarskara. Nackdelen med denna strategi &r att individerna som féljer
dessa stora influencers ingar i olika malgrupper. Detta leder till att det blir svart for foretag att
na dess specifika malgrupp via influencers som har en stor skara, blandade foljare. Nackdelen
som stora influencers for med sig kan kompenseras av att anvanda mindre influencers, micro-
influencers. Mans, Social Media Coordinator pa Smartshake, beréttar att de ser ett storre



fortroende till micro-influencers fran en konsuments synvinkel. Anledning till detta ar att
micro-influencers inte blir erbjudna lika manga samarbeten som influencers blir, vilket 6kar
engagemanget fran micro-influencern till féretaget som hen samverkar med. Foljden av detta
blir att foljaren till micro-influencern kan uppleva en storre koppling mellan foretaget och
micro-influencern. Denna upplevelse kan starkas nar konsumenten dven staller fragor till
influencern angaende produkten som marknadsférs. Detta fenomen har Smartshake
uppmarksammat och darmed valt att informera deras influencers om produkterna.
Anledningen till detta ar for att influencern enkelt ska kunna besvara fragor for att 6ka dess
fortroende till det egna varumarket samt att influencern darmed fungerar som en kundservice-
funktion i fordel till Smartshake. Det ar &ven léttare att skapa en gemenskap med mindre
influencers enligt Smartshake. (Personlig kommunikation, 12 oktober 2018)

1.1.1 Tidigare forskning

“Det finns bara en sak som ir virre dn att inte finnas pa sociala medier, och det &r att vara
inaktiv pé sociala medier” skriver Irja Howie fran EnVeritas Group i rapporten The Role Of
Social In Content Marketing”. Rapporten beskriver vikten av att 14gga upp en strategi for
foretag som vill synas pa sociala medier, snarare an enbart ha en narvaro. (Owen Glad, u.a.).

En studie utférd pa 800 000 Instagram-anvandare av influencer marketing-foretaget Markerly
visade att foljarskaran hos influencers &r av betydande roll. Foretaget fann att ju fler foljare
en influencer har desto ldgre engagemang visas, 1 form av ’likes” och kommentarer, fran dess
foljare. Slutsatsen drogs att influencers med 10,000 — 100,000 féljare bidrar med bést
kombination av engagemang och rackvidd. (Markerly, u.a.).

Dessa tva arbeten pekar pa att en tydlig strategi bor sattas upp for ett foretags sociala medier-
anvandning samt beskriver hur influencers skiljer sig i engagemang fran sina foljare. Detta
arbete kompletterar dessa studier med hur fortroende skiljer sig mellan tva olika typer av
influencers.

1.2 Problemformulering

Idag &r sociala medier en forutsattning for en lyckad marknadsforing for manga foretag.
Begreppet influencers har kommit att bli ett véalkant begrepp och har tagit éver stor del av det
som kallas gammelmedias del av foretagens marknadsforing. Trots detta ar det fortfarande
inte sjalvklart for alla féretag hur, vart och nar de ska anvanda de olika verktygen. | en
konkurrenskraftig marknad understryks vikten av att veta detta &n mer. | férlangningen har
annu ett fenomen uppmarksammats, begreppet micro-influencers. Hur ska foretagen nu fa
klarhet i vad som gynnar dem mest? | kombination med banner blindness &r sociala medier
nu en djungel att navigera sig inom samt analysera. Vilka ar viktiga faktorer for att foretagen
ska kunna anvanda sig av dessa for att na ut till sin malgrupp? Det som tidigare var
huvudfokus, att synas dar kunden finns, ar idag en sjalvklarhet och har idag lett vidare till att
synas pa ratt satt.



Smartshake startade sin influencer-marketing for endast ett ar sedan. Foretaget ser dven en
standig forandring i vad som fungerar bast for att na konsumenter. Genom dessa tva
konstateranden kan problematiken for Smartshake definieras till en utmaning av att vélja en
strategi i arbetet med influencer-marketing. Genom denna studie kan Smartshake fa en tydlig
bild av hur den generella Instagram-anvandaren reagerar pa influencer-marketing.

1.2.1 Problemprecisering

Denna studie undersoker problemet som kan uppsta kring valet av vilken typ av influencer ett
foretag bor nyttja; micro-influencers eller influencers pa Instagram. Detta genom att
analysera vilken som genererar storst fortroende hos konsumenter.

1.3 Avgransning

Denna studie &r avgransad till interaktionen mellan konsument - influencer och/eller micro-
influencer till fordel for ett foretag inom branschen for lag-engagemang-produkter pa
Instagram inom den svenska marknaden. Studien undersoker konsumenter som befinner sig
aldersmassigt mellan 16 till 32 ar.

| studien definieras “micro-influencers” som Instagram-anvandare som formedlar ett
reklambudskap med 1000 till 10 000 foljare. De med 100 000 féljare eller fler definieras i
studien som “Influencers”.

| undersdkningen gjordes avgransningen till lagengagemangsprodukter. Dessa produkter
definieras som produkter med lagt pris som inte kraver nagot storre beslutsfattande. Detta i
syfte att foretaget Smartshake sedan ska kunna applicera denna studien som ett komplement
till sin marknadsforingsstrategi.

Studien ar &mnad for att visa fortroendet ett foretag kan formedla via en micro-influencer
eller influencer, darmed kommer enbart fortroende och dess tillhorande variabler att
undersokas.

1.4 Syfte

Syftet med detta arbete &r att bidra med 6kad forstaelse for hur konsumenter uppfattar
fortroendet till influencers, och vidare hur detta kan uppnas genom micro-influencers kontra
influencers. Fortsattningsvis ska detta arbete fungera som beslutsunderlag for Smartshake i
deras val av strategi pa sociala medier.

1.5 Fragestallning

- Vilka variabler ar fortroendeingivande i influencermarketing pa Instagram?
- Skiljer sig dessa variabler mellan micro-influencers och influencers?
- Hur kan Smartshake nyttja detta i sin marknadsforing?



2 Teoretisk referensram

2.1 Two step-flow theory

En metod som ofta anvands for att kommunicera med, eller informera konsumenter om en
produkt eller tjanst &r ett extra led mellan sdndaren och mottagaren. Det kan vara en person
som besitter expertis inom omradet eller i annan mening inger fortroende och kunskap inom
det specifika amnet. En sadan person formedlar information och rekommendationer till
konsumenten och kallas for opinionsledare (Evans et.al, 2012). Den har metoden kallas for
tvastegsmodellen och byggdes samman av ett flertal idéer som kommit ur en forskning som
Lazarsfeld genomforde kring det amerikanska presidentvalet 1940 (University of Twente,
2017). Dessa idéer utvecklades sedan av Paul sjélv, tillsammans med Elihu Katz till den ovan
namnda modellen, tvastegs-hypotesen.

Figur 1. Tvastegsmodellen

Det som dessa tva sociologer kom fram till, och som modellen idag for vidare, ar att en
opinionsledare mer effektivt &n massmedia kan férmedla information pa ett 6vertygande och
trovardigt satt. Dessa opinionsledare anses av en viss grupp besitta speciella kunskaper som
gor att gruppen forlitar sig pa denne. Opinionsledaren befinner sig darmed i en position dar
denne har mojlighet att leda individerna i gruppen till en viss uppfattning. De personer som
innehar kunskapen fran yrke eller utbildning kallas snarare for opinionsbildare. Dessa
personer arbetar aktivt med att forma individens asikter gallande en specifik produkt eller
tjanst. Ett exempel pa detta ar reklambyraer eller journalister. Skillnaden pa dessa tva typer
av personer &r dels var kunskapen grundar sig, samt att opinionsbildaren &r lattare att
identifiera medan opinionsledaren kan vara mer effektiv. De ska i huvudsak formedla positiv
information. Dock ar risken for negativ paverkan storre nar det kommer till opinionsbildaren
da denne bearbetar informationen mer djupgaende an vad opinionsledaren gor, givet av det
skal att det oftast ar deras huvudsakliga sysselsattning. (Evans et.al, 2012)

2.1.1 Multi step-flow theory

Utifran tvastegsmodellen har ytterligare en studie utarbetats. Mer specifikt har Uzunoglu &
Misci Kip (2014) identifierat bloggare/influencers som digitala opinionsledare. De
applicerade tvastegsmodellen pa den digitala varlden vilket resulterade i en undersokning
kring bloggares roll i varumarkeskommunikation. For att sedan, utifran resultaten, ta fram
den egna modellen som avsag att beskriva bloggarens paverkan utifran tvastegsmodellens



perspektiv. Deras egen modell kom att bendmnas multi step-flow theory, med motivationen
att varje mottagare &ar en potentiell sandare i sociala medier.

Det studien bland annat visade var att foretagen upplevde att bloggare, till skillnad fran mer
konventionella journalister, ar mer sjalvstandiga i den bemaérkelsen att budskapen kan spridas
mer fritt och i linje med hur foretaget vill ha det. Journalister tenderar ofta till att vinkla,
editera och filtrera informationen pa ett annat satt. Daremot ser foretagen risker i att
informationen kan tolkas negativ nar det blir uppenbart for lasaren att bloggaren fatt betalt for
att uttrycka sig positivt och darmed ger samarbetet inte den positiva effekt foretaget
efterstravat. (Uzunoglu & Misci Kip, 2014)

Uzunoglu och Misci Kip (2014) menar slutligen att bloggare ar effektiva nar det kommer till
att na ut till malgruppen men att det fortfarande ar outforskat hur pass vél bloggaren faktiskt
nar malgruppen. Hur stort engagemang bloggaren bidrar med.

2.2 Instagram

Nagra av anledningarna till att anvanda Instagram ar att halla sig uppdaterad, bladdra bland
bilder som ar relaterade till anvandarens intressen och att kommunicera med andra konton
med liknande intressen (Virtanen & Sjostrom, 2017). Instagram anvénds av privatpersoner,
men har ocksa bildats till en popular marknadsfaringsplats for foretag (Virtanen & Sjostrom,
2017). Foretag ansluter sig till Instagram pa grund av det nuvarande men ocksa vaxande
antalet anvandare samt pa grund av plattformens egenskaper och trenden av att marknadsfora
visuellt innehall via sociala medier (ibid). Enligt Neher (2013) kan bilder och annat visuellt
innehall vara effektivt i byggandet av igenkanning, 6ka besoksstatistiken, delningar av andra
anvandare samt genereras ett intresse via ett visuellt utbud (Virtanen & Sjéstrom, 2017). Med
marknadsforing i fokus visar Instagram pa en hogre niva av interaktioner, samarbeten och
engagemang an andra plattformar (Virtanen & Sjostrom, 2017). Enligt Stelzner (2016) verkar
foretag tagit detta till sitt forfogande da Instagram 6kar som en marknadsforingskanal
(Virtanen & Sjostrém, 2017). Phua et al. (2017) fann dven fran undersokningar att Instagram
ar den mest anvanda plattformen i syfte att folja varumarken (ibid).

2.3 Strategier pa sociala medier

Innan sociala medier-fenomenet uppstod hade foretag mer kontroll 6ver dess
varumarkesbudskap (Virtanen & Sjéstrom, 2017). En annan nackdel med att marknadsfora pa
sociala medier &r att foretag manga ganger blir konfronterade av anvandare pa plattformar av
den anledningen att anvandaren i fraga upplever att foretaget inte ar valkommen pa
plattformen. Anledningen till detta kan vara att anvéndaren anser att materialet som
publicerats av foretag ar tillgjort, patrangande och obefogat (Virtanen & Sjostrom, 2017). En
missndjd kund har mojligheten att berétta om en negativ upplevelse for miljoner andra
anvandare, samtidigt som den positiva aspekten &r att en njd kund har samma mojlighet att
dela en positiv upplevelse och skapa en positiv word-of-mouth-effekt (Virtanen & Sjostrom,
2017).



Kommunikation via word-of-mouth ar en stor del av interaktionen mellan konsumenter pa
sociala medie-kanaler (Brown, Broderick & Lee, 2007). Enligt Kimmel och Kitchen (2014)
har positiv word-of-mouth mer effekt &n negativ sadan (ibid). En annan positiv aspekt med
att marknadsfora pa sociala medier &r att skapa relationer med kunder, anstéllda, samhallet
och andra intressenter (Reto et. al. 2017). UtGver detta kan foretag nyttja sociala medier som
en kommunikationskanal dar de kan driva information till kunder (ibid). I en studie utford av
Reto, Rauschnabel & Hinsch (2017) betonade de deltagande informanterna att foretag bor
integrera marknadsforing pa ett satt som ar i enlighet med deras évergripande strategier. En
annan undersokning utford av Hubspot (2014) visade att 92% av marknadsforare 2014
papekade att marknadsforing pa sociala medier ar en viktig del av deras verksamhet. 80%
besvarade dessutom att deras arbete medforde okad trafik pa dess hemsida (Husain et. al,
2016).

Enligt Morgan & Hunt (1994) ar det fordelaktigt for foretag att ha langre samarbeten med
sina samarbetspartners for att skapa en relation mellan dessa och foretaget. Enligt Social
Media Examiner deltar 97% av alla marknadsfdrare pa nagot socialt media, men 85% av de
svarande visste inte hur det skulle nyttja plattformarna pa basta satt (Husain et. al, 2016).

2.4 Influencers

Influencers &r profiler pa sociala medier som har stor makt och har forandrat sattet foretag
marknadsfor sig pa. Dessa har en stor skara foljare pa sociala medier samt ett stort inflytande.
De kan exempelvis paverka konsumenters attityd till en viss produkt (Wei et. al, 2012).
Varfor influencers har visats vara en framgangsrik strategi pa sociala medier &r just for att de
verkar pa plattformar dar konsumenterna bade soker efter information och kommunicerar.
Influencers kan fungera som en palitlig direktlank mellan foretagen och konsumenterna (Bell,
2012). Dessa profiler kan vara nyckeln till tillvéxt hos foretag (Chattarjee, 2011).

Influencers kan marknadsfora produkter eller tjanster genom samarbeten med olika foretag.
Det kan marknadsfora detta pa olika sociala medier, bland annat instagram. De lagger da upp
en bild eller video pa deras egen sida och visar upp samt berattar om produkten. | Sverige
maste marknadsfdraren enligt lag tydligt visa att det ar ett betalt samarbete néar det ar det. Det
kan goras genom att skriva att det ar en annons eller samarbete (Konsumentverket, 2018).

Influencers kan ses som opinionsledare. Om en influencer har ett intresse eller ett
engagemang for produkten den marknadsfor kan den skapa mer relevant information om
denna produkt. Om det &r en produkt som de sjélva har ett intresse for ar det sannolikt att de
utvecklar en expertis kring produkten. Samma géller om det &r en produkt de anvander under
en langre tid. Om detta sker kommer influencern kunna paverka konsumenterna i storre
utstrackning &n om de inte hade nagon relation till produkten (Sarathy & Patro, 2013).

Kritik som riktar sig mot anvandandet av influencers i marknadsféring handlar om att det &r
svart att mata effekterna samt return on invest fran denna typ av marknadsféring (Bell, 2012).
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Foresprakare av anvandandet av influencers menar dock att det finns stora méjligheter att
maéta effekterna av influencers med hjalp av dagens teknologi. Ett ytterligare argument som
lyfts fram &r att det alltid varit svart att méata effekterna av marknadsforing, oavsett form. Hur
maéts effekten av ett pressmeddelande eller en annons? (Bell, 2012)

2.5 Fortroende

Fortroende &r enligt Papadoulou et. al (2003) att betrakta som nagot som bygger pa en
uppfattning om att en person gar att lita pa. Detta baseras pa personens expertis, palitlighet
och avsikter (Ibid). Vidare beskrivs fortroende som en persons benagenhet att vara sarbar da
den valjer att lita pa en annan persons handlingar utan att bevaka eller paverka dessa
handlingar (Sun et. al, 2018).

Forskare har identifierat olika former av fortroende, bland annat emotionellt fortroende,
relationsbaserat fortroende och kognitivt fortroende. Emotionellt fortroende bygger pa tillit
och trygghet som en person kanner infor en annan person. Relationsbaserat fortroende ar
fortroende som har byggts upp 6ver tid och baseras pa upprepade interaktioner mellan
personer. Om tidigare interaktioner har visat sig palitliga kan detta i sin tur ge upphov till ett
storre fortroende. Kognitivt fortroende bygger pa ett rationellt och logiskt tdnkande, ett sa
kallat “sunt fornuft” (Sherchan et. al, 2013).

Fortroende har visats vara en forutséttning for framgang pa sociala medier (Sherchan et. al,
2013). | forséljning och kommunikation online &r fortroende viktigt da de minskar
konsumentens kansla av risktagande samt motiverar konsumenter att agera pa satt som ar
gynnande for foretaget. Exempel pa detta kan vara att dels handla mer men aven
rekommendera foretaget eller produkten till sina vanner och sprida positiv word of mouth.
Detta kan i sin tur leda till hogre forséljning, storre vinster och lojala kunder (Porter et. al,
2012).

| forlangningen &r fortroende ocksa en viktig del for influencers. Ju storre fortroende féljarna
har for influencers, desto storre inflytande kan dessa ha. Detta da fortroendet gor att
influencern uppfattas som mer trovardig och darfor tar foljarna till sig budskapet i storre
utstrackning (Martensen et. al, 2018).

Awven da influencern och foljaren egentligen inte kanner varandra personligen kan de 4nda
upplevas ha en personlig kontakt. Detta anser Martensen et, al (2018) fas genom fortroende.
Fortroendet i sin tur uppkommer nér féljaren upplever informationen som férmedlas som
trovérdig, arlig och genuin och darmed inte partisk. Dessutom kan relaterbarhet mellan
influencer och foljare leda till storre fortroende. Det innebar att ju mer foljaren k&nner igen
sig i influencers, desto mer litar foljaren pa influencern (Ibid).



3. Metod

3.1 Undersdkningsmetod

Vid val av undersékningsfraga ar det av vikt att undersoka ett problem som &r av intresse och
erfarenhet for skribenterna (Bryman & Bell, 2015). For att fa stod i formulering av
fragestéllningen undersoks tidigare forskning kring amnet och teoretiska kopplingar till
amnet (ibid). I denna process finner skribenterna avsaknaden av en undersdkning kring
fortroende till influencers jamforelsevis till micro-influencers pa Instagram, vilket anses vara
vasentligt att undersoka.

Den teoretiska referensramen som analyseras tillsammans med empirin ar fran vetenskapliga
artiklar fran Mélardalens hogskolas databas. Artiklarna som anvénds ar alla peer rewied for
att sékerhetsstélla att teorierna ar palitliga. Sokningarna gjordes med sékord som &r direkt
kopplade till nyckelorden och avgransningen for att undersokningen skulle genomsyras av
relevanta och tydliga teoretiska kopplingar. Orden som anvéndes under sékningen av
vetenskapliga artiklar var:
“Instagram”

- “Social mediamarketing”

- “Influencer marketing”

- “Influencer”

- “Social media influencers”

- “Trust Social media”

- “Social mediamarketing trust”

- “Trust social mediamarketing”

- “Customer and trust social media”

- “Attitude social mediamarketing”

- “Commitment-trust theory marketing”
Utover de vetenskapliga artiklarna under den teoretiska referensramen anvands dven tidigare
utformade modeller och studier som ses som relevanta till &mnet. Two step-flow theory ér ett
exempel som skribenterna fann i kurslitteraturen tillhérande kursen Konsumentbeteende;
“Konsumentbeteende” av Evans, M. Jamal, A. Foxall, G. ar 2012. Multi step-flow theory &r
en utvecklad studie pa den tidigare namnda teorin vilken skribenterna fann under Mélardalens
Hogskolas databas. Dessa studier ar viktiga for denna undersékning da de beskriver
fortroende och kunskap fran en opinionsledare, som sedan har utvecklats till digitala
opinionsledare vilket influencers ér.

For att skapa en djupgaende undersokning nyttjas enkater i form av postenkat som enligt
Bryman & Bell (2015) &r en fordel vid en kvantitativ undersokning som denna. Postenkat
innebér en snabb samt hdg svarsfrekvens dar respondenten sjalv bestdammer nér hen vill
utfora enkaten (Johansson, 2018).



3.1.1 Metodkritik

Da arbetet undersoker ett nytt begrepp “micro-influencers” upplevdes det svart att finna
vetenskapliga artiklar som var direkt kopplade till &mnet. Detta kan komma att ge en
bristfallig syn pa arbetet. Dérav ar definitions-listan, tidigare forskning samt
enk&tundersokningens resultat av stor vikt for studien for att formedla en tydlig bild av vad
begreppet “micro-influencers” innebér och hur det utspelar sig i1 praktiken.

Enkaten var utformad som en postenkaét, vilket som ndmnt tidigare har tydliga fordelar, men
aven nackdelar. Enligt Bryman & Bell (2015) &r de negativa aspekterna med en postenkat-
metod bland annat att undersokarna inte kan hjalpa till med tolkning av fragor, avsaknad av
foljdfragor och det kan resultera i stora bortfall.

Till postenkaten valdes ett snobollsurval. Snébollsurval innebar att skribenterna valde att fa
kontakt med ett mindre antal manniskor som ansags vara relevanta for urvalsgruppen
(aldrarna 16 till 32) (Bryman & Bell, 2015). Skribenterna valde denna teknik for att na ut till
s& manga som majligt som ingick i urvalsgruppen. Snébollsurvalet skedde genom att enkaten
formedlades vidare genom facebookanvandare som befann sig i olika delar av Sverige. Detta
for att fa ett brett perspektiv och mer generellt svar och darmed en mer rttvis slutsats.
Bryman & Bell (2015) menar pa att nackdelen med ett snobollsurval ar att urvalet ska
representera populationen under kategorin (i detta fall aldersgruppen 16-32 ar), vilket &r
osannolikt att det gor.

| den utskickade enkaten fanns det sex svarsalternativ till de tre teori-kopplade fragorna vilka
var:

- “Instimmer helt”

- “Instimmer till stor del”

- “Instimmer delvis”

- “Instimmer lite”

- “Instimmer inte alls”

- “Vetinte”.
Svarsalternativen var inte numrerade i enkaten, de bestod enbart av text. Detta kan skapa
problematik och missforstand i resultatet dar kodning gjorts for att kunna bestimma
medelvarde for samtliga svar.

3.2 Enkétdesign

Valet att genomfora en enkatundersokning, och vidare att slutna fragor stélldes, gjordes for
att det genererar en hdg svarsfrekvens. Dessutom ger det mojlighet till generalisering samt
Okar jamforbarheten och dppnar upp for enklare bearbetning av svaren (Bryman & Bell,
2015). Enkaten inneholl en inledande del av kunskapsfragor for att vidare fortsatta med
teorifragor i form av pastaenden. Svarsalternativen valdes att stéllas i en likertskala samt
horisontellt. Det ar viktigt att i designen vara enhetlig med hur svarsalternativen stélls,
horisontellt/vertikalt, for att undvika att respondenten “vénjer sig” och rékar kryssa i fel svar



da denne antar att alla svaren &r placerade pa samma satt i alla fragor (Bryman & Bell, 2015).
Det lades aven stor vikt vid att ha fa en bra balans pa svarsalternativen, vilket i Bryman &
Bells (2015) mening innebar att alternativen ej bor ga i en positiv och darmed ledande
riktning. Det ar dven viktigt att inte utforma fragorna i ett negativt eller positivt ordalag,
framst att undvika negationer vilket kan leda respondenten negativt i sitt svar (ibid). Trots att
viktiga begrepp och dess definition bendamndes i enkatens inledning sa valdes det att
aterupprepas senare i enkaten da en enkat ej bor bygga pa for stor tillit till respondentens
minne (ibid).

Verktyget som anvédndes var “Google formuldr”, vilket ér ett av Googles verktyg for att
utforma diverse frageformular. Verktyget har valmajligheter gallande layout och skalor vilket
ansags vara viktigt for att skapa en tilltalande och latt besvarad enkat. Litteraturen menar att
just layout &r en viktig variabel for att minska bortfallet av respondenter, da en tunn och kort
enkét ar mer tilltalande och dérmed okar svarsfrekvensen (Bryman & Bell, 2015).

3.3 Operationalisering

Operationaliseringen beskriver hur enkéten utformats for att méta det begrepp som
undersokningen syftar till (Bryman & Bell, 2015). Det centrala begreppet i studien, som
ocksa enkaten syftar till att undersoka, ar fortroende och darfor utformades pastaenden utefter
det. Da syftet med enkaten var att undersoka vad som paverkar fortroendet for olika
influencers identifierade skribenterna skillnader mellan olika influencers. Exempel pa sadant
ar foljarantal, ersattning influencers far vid samarbeten samt vilken typ av samarbeten dem
gor. Darefter utformades fragor som grundade sig i dessa skillnader. Detta for att kunna mata
vad som paverkar konsumentens fortroende. Valet av variabler som undersoktes i enkaten
gjordes utefter teori-insamlingen.

| enkaten fanns dven fragor som behandlar demografi- samt kontrollfragor vilka ar direkt
matbara. Dessa fragor handlade om respondentens alder och deras Instagram-anvéandning.
Detta var fragor som stélldes for att forsékra att respondenten var i rétt aldersgrupp samt var
tillrackligt insatta for att kunna ta stallning till pastdendena. Pastaendena som togs fram
grundar sig i de teorier som tagits fram i arbetet. Se sammanstallningen av fragorna i
operationaliseringsmodellen (Tabell 1).

Som inledande fraga i enkéaten stalldes en fraga rorande respondentens alder, detta for att
sékerstélla att alla som svarande faktiskt foll inom urvalsgruppen. Skribenterna har medvetet
valt bort fragan om kén da det ansags var en icke relevant faktor da undersékningen i
slutandan ska kopplas till Smartshake som har en kdnsneutral produkt. Sedan foljde fragor
som: anvander du Instagram? Foéljer du anvandare med 1 000—10 000 foljare? Samt, foljer du
anvandare med 100 000 féljare? Dessa fragor har ingen teoretisk koppling, utan stélldes for
att fa en bild av respondenten samt for att forsakra att respondenten har grundlaggande
forstaelse for amnet.
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Valet gjordes att inte anvanda begreppet micro-influencers i enkéten da detta &r ett relativt
nytt begrepp som kan definieras olika av olika personer. Istéllet valdes det att formulera

fragan efter antal foljare (1,000 - 10,000). Enkéten hade dven en inledande text dar begreppen
influencers och lagengagemangsprodukter definieras. Detta for att minimera risken att
respondenterna utgar ifran olika uppfattningar av begreppen och darmed fragan. Detta &r en

viktig del av enkat-utformningen da det inte &r nagon idé att stalla fragor till en respondent

som inte &r bekant med dmnet (Bryman & Bell, 2015).

Sb

Friga

Alder?

Armvinder du instagram?

P din instagram, faljer duen
eller flera anvindare med mer
dm 100,000 faljare?

Pa din instagram, faljer duen
eller flera anvindare med mer
An 1.000-10.000 faljare?

lag har stort fartroende faren
influencer sam gor flera olika
samarbeten

lag har stort fortroende faren
influencer som gor lingre
kontinuerliga samarbeten

lag har stort fortroende foren
influencer som har flerdn
100,000 faljare

lag har stort fartroende faren

Mitshkala

Intervaliskala: Alder

Ordinalskala: Ja/MNej

Ordinakkala:
lafMejVet inte

Ordinalskala:
lafMejet inte

Likertskala

Likertskala

Likertskala

influencer som har mellan 1.O00- Likertskala

10.000 faljare

Teori

Kontrolfriga,
demaografi

Kumskapsfriga

Kontrolfraga far
kumskap

Kontrolfrdga for
kumskap

Fartroende, strategi i
sociala medier

Fértroende, strategi i
sociala medier

Fartroende

Fartroende

Maotivering

ivalde att friga om
Alder for att sikerstilla
att dnskad madlgrupp
besvarade enkiten

Anvandning av
instagram varen
farutsittning for att
kunna ta stallming i
kommande pistienden

Detta varen
farutsdttning for att
kunna ta stallning i
kommande pdstienden

Detta varen
farutsdttning for att
kunna ta stallning i
kommande pistienden

Litteraturen menar att
detta kan paverka
relationen och stirka
fartroendet for foretaget
Litteraturen menar att
detta kan pdverka
relationen och starka
fartroendet for foretaget
Fératt kunna se ifall hur
influencers starlek
paverkar fartroendet

Faratt kunna se ifall hur
influencers storlek
pawverkar fartroendet

Margan &
Hunt [1554)

Mongan &
Hurit [1554)

Markerhy,
w.a.

Markerhy,
w.d.
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LE

5f

1]

Ta

Tb

lag har stort fértroende faren
influencer som jag kan relatera
till

lag har stort fartroende faren
influencer vars intresse upplevs
g4 i linje med produkten som
marknadsférs

lag har stort fartroende faren
influencer som far ersdttning i
form av gratisprodukter

lag har stort fartroende faren
influencer som fir ersdttning i
form av pengar

lag kan i higre grad relatera till
influencers med farre faljare
[mellan 1.000-10.000 faljare)

lag kan i higre grad relatera til
influencers med fler faljare [mer
An 100,000 faljare)

3.3.1 Fortroende

Undersokningen syftar till att undersoka fortroendet konsumenterna har till olika typer av

Likertskala

Likertskala

Likertskala

Likertskala

Likertskala

Likertskala

Fartroende

Influencers/Fartroende

Multi step-flow theary

Multi step-flow theory

Fartroende

Fartroende

Tabell 1 Operationaliseringstabell

Fér att undersika om
relaterbarhet ach
fartroende dr
sammankopplade som
litteraturen menar
Litteraturen visar pd att
en persan som har ett
intresse fér en produkt
kan utveckla expertis

kring den, vilket leder till

fartroende.

Litteraturen sdger att
fartroendet kan
paverkas negativt pga.
ekonomisk ersdttning
Litteraturen sdger att
fartroendet kan
paverkas negativt pga.
ekonomisk ers3ttning
Fératt undersoka ifall
influencerns storlek
paverkar

relaterba rheten

Féar att underséka ifall
influencerns storlek
paverkar

relaterba rheten

Martenzen
et. al, 2018

Sarathy ach
Patro
[2013)
Papadoulou
et. al [2003)

Uzunoglu
och Misci
Kip [2014)

Uzunoglu
och Misci
Kip [2014)

Martenzen
et. al, 2018

Martersen
et. al, 2018

influencers. Begreppet fortroende ar alltsa det som undersékningen kommer att mata. Utifran

detta begrepp har pastaenden tagits fram. Skribenterna identifierade olika slags influencers

utefter storlek (foljarantal) och olika typer av samarbeten (kontinuerliga, manga olika,

betalda, sponsrade osv).

Respondenterna fick ta stillning till olika pastdenden som: ’jag har stort fortroende for

influencers som gor méinga olika samarbeten”. Alternativen som gavs var: “instimmer helt,
instdimmer ganska mycket, instammer delvis, instdammer lite, instdammer inte alls samt vet

inte”. Respondenterna skulle kryssa i det alternativ som passade dem bést. Detta for att ge oss

en forstaelse 6ver vad som paverkar konsumenternas fortroende till influencers.

3.4 Datainsamling

Den utformade enkaten skickades ut via den sociala medieplattformen Facebook.
Anledningen till att Facebook valdes som den framsta spridningspunkten var da storre delen

av var urvalsgrupp ocksa ar den mest aktiva aldersgruppen pa Facebook (Svenskarna och

Internet, 2017).

Dels delade alla skribenterna enkéaten pa deras status, vilket dven ledde till att vanner och

bekanta delade enkéaten vidare. Skribenterna bad dven bekanta i olika aldrar att dela enkaten
for att na de 6nskade aldersspannet. Enkaten delades dven i tre Facebook gruppen som
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skribenterna ar medlemmar i. Dessa var dels en studentgrupp pa Mélardalens hogskola samt i
tva grupper for fotbollslag. Vid delning av enkaten skrev skribenterna dven ett litet
meddelande om enkaten, varfor den utfors samt papekades om att enkéaten endast tar nagon
minut att genomfora. Detta menar Bryman & Bell (2015) ar fordelaktigt da inte respondenter
ska avskrackas fran att besvara den for att de upplevs tidskravande.

Aldersspannet valt for datainsamlingen &r grundat pé att dessa bedoms tillhéra Smartshakes
malgrupp samt att dem &r aktiva pa sociala medier, mer specifikt instagram. Influencers ar ett
fenomen som vuxit snabbt de senaste aren och darmed anses aldersspannet lampligt for att
undersoka attityden kring dessa. | enkaten ombads respondenterna uppge sin alder da
skribenterna ville sakerstélla att de natt personer inom hela aldersspannet.

Enkaten skickades ut den 16 oktober 2018 kl. 13:17 och togs ner 17 oktober 2018 kl. 08:10.

Detta da spridningen var effektiv och vart mal pa 200 +-10 svar var nadd vid den tidpunkten.
Skribenterna ansag att det var ett rimligt antal for att kunna genomfara analysen och gora en

mindre generalisering.

3.4.1 Pilotundersokning

En pilotundersokning ska genomfdoras om majligt, dels for att kontrollera att fragorna ar
formulerade pa ett bra sétt samt att enkaten som helhet fungerar (Bryman & Bell, 2015).
Bryman & Bell (2015) trycker sarskilt pa vikten av en pilotstudie vid enkatundersokning da
de i dessa fall inte finns nagon intervjuare narvarande for att besvara eventuella otydligheter.

| forebyggande syfte genomfordes darfér en pilotundersokning pa fem testpersoner som
senare inte fick delta den slutgiltiga enkéaten. Detta gjordes da Bryman & Bell (2015)
beskriver hur de kan paverka respondenternas senare svar om de fatt delta i den tidigare
pilotundersokningen. Pilotundersdkningen ledde till att skribenterna lade till definition av
begreppet influencer i enkaten samt lade till fragan om respondenten féljer bade micro-
influencers samt influencers. Detta da dessa annars inte ansags inga i urvalet da respondenten
maste kunna besvara fragor kring bada.

3.4.2 Bortfall

| enkatundersokningen besvarades tre kontrollfragor (“Anvénder du Instagram?”, “Pd din
instagram, foljer du en eller flera anvindare med mer dn 100,000 féljare? ” samt “Pd din
instagram, foljer du en eller flera anvandare med 1,000-10,000 féljare? ). Den forsta fragan
kunde besvaras med “Ja” eller “Nej (¢ir ditt svar nej ingdr du tyvérr inte i var urvalsgrupp,
tack for visat intresse!) . FOr de tva sistnamnda fragorna fanns ytterligare ett svarsalternativ
“Vet inte”. De svar frdn respondenterna som inte var “Ja”” under dessa fragor ansags
overflodiga och som en bidragande faktor till ett missvisande resultat da dessa respondenter
inte har erfarenhet eller kunskap av amnet. Dessa svar plockades darmed bort fran
undersokningen for att skapa ett mer rattvist och sanningsenligt resultat. Totalt blev det 25
stycken bortfall av totalt 203 svar vilket skribenterna anser vara en liten siffra i jamforelse
med totalsiffran.
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3.5 Behandling av data

Utifran enkaten som gav 203 svar var det, som namnt, tvunget att avlagsna svar som inte
bidrar till ett rattvist resultat samt slutsats. Dessa svar analyseras darefter inte.

De aterstaende 178 svaren pa vardera fragan presenteras i olika diagram for att skapa en
tydlig oversikt samt for ett utforande av analysavsnittet. Valet av diagram gjordes da detta ar
en vanlig och fordelaktig metod for redovisningen av en kvantitativ data, da de underlattar
tolkningen och forstaelsen av datan (Bryman & Bell, 2015). Diagrammen &r skapade utifran
operationaliseringen (se tabell 1) som utférdes innan insamlandet av primérdata. For att
kunna analysera sambanden mellan de olika enkatfragorna gjordes en omkodning fran
svarsalternativen till siffror.

Svarsalternativ Kodning
Instdimmer helt 5 podng

Instdmmer delvis 3 podng
Instimmet inte alls 1 podng

M|
Tabell 2 Kodningstabell

Medelvérdet pa dessa variabler ar tre ((5+4+3+2+1) /5=3) vilket ses som en mattstock dar
alla pastaenden som genererar ett svars-varde pa Gver tre ses som hogt fortroende.

3.6 Analysplan

En analys genomfors av de teorier som presenteras i den teoretiska referensramen
tillsammans med primdrdata av respondenternas enkétsvar i resultatavsnittet.

3.6.1 Two step flow-modellen

Two step flow-modellen bestar av tre komponenter - Sandare, Opinionsledare samt
Mottagare (se figur 1). For att tillampa denna teori pa denna studie har modellen
kompletterats med de komponenter som &r relevanta for undersdkningen (se figur 2). | denna
undersokning ar sandaren foretaget Smartshake som vill na ut med sitt budskap till sina
kunder. For att na dit nyttjar foretaget opinionsledare som i detta fall &r influencers (micro-
influencers och influencers). Darigenom nas sista ledet i modellen; mottagarna. Mottagarna
ar Smartshakes kunder och/eller konsumenter som ar potentiella Smartshake-kunder. Dessa
ar foljare till influencers och micro-influencers.
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Sandare
Smartshake

Opinions- Opinions-
ledare ledare

. = Mottagare, Influencerfdljare

Figur 2 Egen bearbetning av tvastegsmodellen

3.6.2 Fortroendemodellen

Utifran operationaliseringen (se tabell 1) till enkaten valdes fyra huvudvariabler, vilka kan pa
olika satt kan leda till ett 6kat fortroende. Darigenom har en egenkomponerad modell skapats
for att kunna granska och darefter analysera huruvida variablerna paverkar ett val av micro-
influencer eller influencer (se figur 3).

FORTROENDE

\\ f/j /

Figur 3 Fortroendemodellen

Fortroende-modellen analyseras vidare for Smartshakes fordel angaende foretagets
anvéndande av micro-influencers eller influencers. Detta for att modellen ska kunna
appliceras pa Smartshakes marknadsforingsstrategi for att optimera sin marknadsforing pa
Instagram via micro-influencers och/eller influencers.
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4 Resultat

Enkaten undersokte aldersspannet 16-32 som sedan delades in i tre alderskategorier. 16-21
ar vilket motsvarade 33,3 % av respondenterna, 22—27 ar som motsvarade 62,1 % och
slutligen 28-32 ar som landade pa 4,5% (se bilaga 2). Fordelningen av dldrarna blev inte lika
jamn som Onskad, daremot fick skribenterna respondenter inom alla grupper vilket anses
fordelaktigt. Alla respondenter som tagits med i urvalet uppfyller kriterierna att de maste
anvanda sig av Instagram samt folja bade micro-influencers och influencers (se bilaga 3,4,5).

Genom en granskning av svaren ansags flera av fragorna, kring fortroende beroende pa olika
faktorer, ha spridda svar och darfor valdes diagram samt medelvérde som verktyg for att
undersoka resultaten sa val som samband. Detta méjliggjordes genom kodningen 1-5 av de
olika svarsalternativen, se figur 4. Genom detta kunde ett medelvérde tas fram. For en fraga
dar medelvardet var hogre én 3 bedémdes faktorerna fragan berérde som
fortroendeingivande. Detta da flesta respondenter svarat att de instammer helt eller till stor
del vid ett medelvarde hogre an 3. Svaren instammer delvis samt instimmer lite ansags inte
vara tillrackligt positiva for att bedémas som fortroendeingivande.
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Pastaende Antal respondenter Skala Totalt varde Medelvarde

5a. Jag har stort fortroende for
en influencer som gor flera
olika samarbeten 178 (203-25)

5b. Jag har stort fortroende for

en influencer som gor langre,

kontinuerliga samarbeten 178 (203-25)
5c. Jag har stort fortroende for

en influencer som har

100.000+ féljare 178 (203-25)
5d. Jag har stort fortroende for

en influencer som har 1.000-

10.000 féljare 178 (203-25)
Se. Jag har stort fortroende for

en influencer som jag kan

relatera till 178 (203-25)
5f. Jag har stort fortroende for

en influencer vars intresse

upplevs ga i linje med

produkten som marknadsfors 178 (203-25)
6a. Jag har stort fortroende for

en influencer som far

ersattning i form av

gratisprodukter 178 (203-25)
6b. Jag har stort fortroende for

en influencer som far

ersattning i form av pengar 178 (203-25)
7a.Jag kan i hogre grad

relatera till influencers med

1.000-10.000 foljare 178 (203-25)
7b. Jag kan i hogre grad

relatera till influencers med

100.000+ foljare 178 (203-25)
Tabell 3 Sammanstallning av matvarden, enkatfragor

17



4.1 Enkatfraga 5a & 5b

Fraga 5. Jag har stort fortroende for en
influencer..

Diagram 1 Resultat fraga 5a, 5b

Total virde: Medelvirde: Procentuellt virde:

5a
Tabell 4 Méatvarden fraga 5a, 5b

Resultatet visar att respondenterna har ett storre fortroende for influencers som gor langre
kontinuerliga samarbeten till skillnad frén flera olika samarbeten. Aven om det inte skiljer
mycket mellan svaren pa dessa fragor kan skribenterna se att flera olika samarbeten minskar
fortroendet som konsumenten har for influencern.

4.2 Enkatfraga 5¢ & 5d

Fraga 5. Jag har stort fortroende for en
influencer..

Instammer dedvis Instammer lite

Diagram 2 Resultat fraga 5c, 5d
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ag Total virde: Medelvirde: Procentuellt virde:
Be 456 2,58 51,6%

Tabell 5 Méatvarden fraga 5¢, 5d

Resultatet visar pa att fortroendet paverkas lite av influencerns storlek (foljarantal).
Influencers som har 1,000-10,000 féljare far ett medelvarde pa 2,22 medan influencer som
har fler an 100,000 foljare far ett medelvarde pa 2,58. Detta visar att &ven om varken micro-
influencers eller storre influencers foljarantal paverkar deras fortroende i storre utstrackning
har majoriteten anda storre fortroende for storre influencers.

4.3 Enkatfraga 5f

Fraga 5f. Jag har stort fortroende for en
influencer vars intresse upplevs gd i linje med
produkten som marknadsfors.

ag Total virde: Medelvirde: Procentuellt virde:
5f 618 3,49 69,8%
Tabell 6 Matvarden fraga 5f

Fragan kring ifall influencers intresse bor ga i linje med produkten som marknadsfors
undersoktes och resultatet visar pa att respondenterna anser att detta 6kar deras fortroende for
annonseringen. Resultatet visar ett medelvarde pa 3,49 vilket visar pa ett tydligt samband
mellan ovanstaende pastaende och fortroende hos respondenterna.
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4.4 Enkatfraga 6a & 6b

Fraga 6. Jag har stort fértroende fér en
influencer som far ersattning i form av..

Diagram 4 Resultat fraga 6a, 6b

Total virde: Medelvirde: Procentuellt virde:

Ba 2,49 49,8%
6b 448 2,53 50,6%
Tabell 7 Méatvarden fraga 6a, 6b

Sambandet mellan erséttningen influencern far genom samarbetet och fortroendet som
mottagaren har for influencern visar sig ha en viss paverkan da bada varden hamnar under
medelvardet. Darmed anser respondenterna att det har mindre fértroende for en influencer
som far ersattning for att marknadsfora en produkt.
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4.5 Enkatfraga 7a, 7b & 5e

Fraga 7. Jag kan i hogre grad
relatera till influencers med...

nstammer
helt

Diagram 5 Resultat fraga 7a, 7b

Fraga 5e. Jag har stort fortroende
for en influencer som jag kan
relatera till

Diagram 6 Resultat fraga 5e

ag Total virde: Medelvirde: Procentuellt virde:
S5e 645 3,64 72,8%

‘Tabell 8 Matvarden frga 5e, 7a, 7b

Sambandet mellan relaterbarhet till influencern och fortroende undersoktes for att se om
respondenterna ansag detta vara en paverkande faktor. Enkaten visar ett medelvérde pa 3,64
vilket visar pa att respondenterna anser sig ha ett storre fortroende for en influencer de kan
relatera till. Vidare undersoktes ifall respondenterna tyckte sig i hogre grad kunna relatera till
micro-influencers eller influencers. Resultatet for denna fraga visar ett medelvarde pa 2,79
géllande micro-influencers medan influencers méts till 2,31 i medelvarde. Darmed anser sig
respondenterna relatera i en hogre grad till micro-influencers men bada &r under medelvérdet
3.

5 Analys

I detta avsnitt ska den insamlade empirin analyseras med hjalp av den teoretiska
referensramen for att besvara fragestallningen - vilka variabler &r fortroendeingivande i
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influencermarketing pa Instagram? Samt - skiljer sig dessa variabler mellan micro-influencers
och influencers? Analysen ska ocksa besvara hur Smartshake kan anvéanda sig av resultaten i
sin marknadsforing.

5.1 Two step-flow theory

Teorin séger att foretag kan med hjélp av opinionsledare, som influencers, mer effektivt
formedla information till konsumenterna de vill na ut till. Dessutom sager denna modell att
opinionsledare kan formedla information pa ett mer trovardigt och 6vertygande sétt an till
exempel massmedia. Denna teori bekréaftar tidigare pastaende att foretag bor anvéanda sig av
influencers for att marknadsfora sin eller sina produkter. | nedanstaende analys byggs det
vidare pa detta pastaende och en diskussion fors kring variablerna som paverkar fortroende
samt om det skiljer sig mellan micro-influencers och influencers. Utifran primardata ansags
utvecklingen av tvastegsmodellen, multi step-flow theory, vara en relevant teori for studien
och dess analys.

Mottagare, Influencerfoljare

Figur 4 Egen bearbetning av tvastegsmodellen

5.2 Multi-step flow theory

Multi-step flow theory-modellen namner att fortroendet for en influencer kan paverkas
negativt om konsumenten uppfattar att den far erséttning for samarbetet. Denna teori anvands
som grund for fragan om respondenterna har fortroende for influencers som far ersattning i
form av pengar eller gratisprodukter. Resultatet visade att det paverkade respondenternas
fortroende negativt, oavsett vilken typ av erséattningen. Modellen beskriver hur
opionionsledaren (influencern) paverkas av sandaren (foretagen). Ersattning &r ett satt for
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sandaren att paverka opionionsledaren. Det & mojligt att mottagarna (konsumenterna)
uppfattar informationen som mindre trovardig da de forstar att influencern ar paverkad av
foretagen. Detta ar nagot som Smartshake maste ha i atanke. Da det ar lag i Sverige att betala
for samarbeten samt att det tydligt ska framga att det ar ett betalt samarbete ar det en faktor
som &r svar att undvika. Daremot ar det bra att vara medveten om att detta paverkar
fortroendet. Det kan innebéara att Smartshake far kompensera genom att jobba med
influencers som pa andra sétt hojer fortroendet.

5.3 Fortroendemodellen

Undersokningen syftade till att undersoka vilka variabler som paverkade fortroendet for
influencers i samarbeten pa Instagram. En modell innehallande dessa variabler - antal foljare,
kontinuerliga och langre samarbeten, relaterar till samt produkt och intresse togs fram da
dessa antogs paverka fortroendet. Nedan féljer en diskussion kring resultatet for dessa
variabler.

Figur 5 Fortroendemodellen

5.3.1 Antal foljare

Antal foljare &r den variabeln som i denna undersokning, och enligt anvand definition, skiljer
micro-influencers och influencers at. Darfor valdes att genom enkéten studera hur detta kan
paverka fortroendet hos konsumenterna. | teorin beskrivs hur en influencer med stort
fortroende ar fordelaktigt da dessa kan ha ett stérre inflytande (Martensen et. al, 2018).
Skribenterna fragar sig daremot ifall foljarantalet i sig paverkade mottagarens fortroende
gentemot influencern. Respondenterna hade generellt storre fortroende for influencers an
micro-influencers da resultatet visade 0,36 hogre medelvarde. Detta anses vara en indikation
pa att “there is strength in the numbers . Det stora antalet foljare antyder att influencern ar
etablerad och framgangsrik vilket i sig ger fortroende. Troligtvis da de anses ha en storre
kunskap och erfarenhet. Det kan dven argumenteras att konsumenterna kan finna storre
fortroende for dessa da det ar kant att det ar deras faktiska jobb och darmed lagger de storre
tyngd i deras val av arbeten. Influencers kan ses som erkanda experter inom omraden de
framst verkar inom och blir darfér mer trovardiga.
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5.3.2 Kontinuerliga och langre samarbeten

Morgan & Hunt (1994) uppger att det ar fordelaktigt att ha langre kontinuerliga samarbeten,
detta da det hjalper till att skapa en relation mellan foretaget och samarbetspartnern (i detta
fall influencern). Fragor stélldes kopplade till detta som undersokte huruvida respondenterna
har stort fortroende for en influencers som gor flera olika samarbeten samt for en som gor
langre kontinuerliga samarbeten. Resultatet fran enkatundersokningen fick ett medelvarde pa
3,15 vilket visar pa storre fortroende hos respondenterna for en influencer som gér langre och
kontinuerliga samarbeten. Denna variabel har en betydligt storre fértroendeingivande an en
influencer som istallet har olika samarbeten som fick ett medelvarde pa 2,38.

Resultatet bevisar att det upplevdes vara klart fordelaktigt med langre och kontinuerliga
samarbeten, ur ett fortroende-perspektiv enligt respondenterna. Att detta leder till storre
fortroende tros vara da influencern visar ett stort fortsatt intresse for en produkt eller ett
varumarke vilket leder till att asikterna och rekommendationer upplevs mer genuin och
trovardig, vilket r en grundsten i fortroende enligt Martensen et, al (2018). Detta kopplat till
Morgan & Hunts (1994) visar att det ocksa ar formanligt da langre samarbeten &ven hjalper
dem skapa en relation till influencers.

5.3.3 Relaterbarhet

Enligt Martensen et. al (2018) behover inte tva personer kanna varandra fér att uppleva
personlig kontakt och detta r nagot som kan anses applicerbart pa relationen mellan en
influencer och dess foljare. Martensen pastar aven att relaterbarhet mellan en influencer och
foljare kan vara en bidragande faktor till storre fortroenden (Ibid). | enkaten stélldes darfor
fragan till respondenterna ifall de anser sig ha ett stort fortroende for en influencer de kan
relatera till. Resultaten styrker pastaendet da de tydligt visade pa att respondenterna kopplar
relaterbarhet till 6kat fortroende, med ett medelvarde pa 3,64.

Vidare undersoktes om respondenterna kande att dem i hogre grad kan relatera till micro-
influencers eller influencers. Har var resultaten mindre tydliga men respondenterna upplevdes
ha nagot hogre relaterbarhet till micro-influencers. Detta kan hanga ihop med att flera féljare
tros ha liknande livsstil till micro-influencers eller da de ofta inte ar lika kénda, upplevs de
som mer relaterbara.

Relaterbarhet kopplat till okat fortroende diskuteras med ovanstaende resultat; att
respondenterna har storre fortroende for influencers an micro-influencers. Detta blir
motsagelsefullt da de samtidigt upplevs ha en mindre relaterbarhet till influencern. Genom
denna observation kan tyngden av relaterbarhets-faktorn i fragan kring fortroende diskuteras.
De kan ténkas ligga mer tyngd i att ha ett stort foljarantal och genom det legitimitet och att
detta vager dver att hen inte gar att relatera till i samma grad.

24



5.3.4 Produkt och intresse

Enligt Sarathy och Patro (2013) kan en person genom intresse for en produkt utveckla stor
kunskap. Ur ett intresse fods stort engagemang vilket leder till att en person blir insatt i ett
omrade och kan utveckla en expertis. Papadoulou et. al (2003) menar att fortroende bygger pa
en persons expertis och palitlighet. Utifran detta kan det antas att en influencer som
marknadsfor produkter som den sjélv har ett intresse for &r mer fértroendeingivande.

Resultatet fran enkéaten stodjer denna teori med ett medelvérde pa 3,49. Detta da majoriteten
av respondenterna svarade att de har hégt fortroende for influencers vars intresse upplevs ga i
linje med den produkt som marknadsfors. Det bedoms saledes vara av stor vikt for
respondenterna att produkten som marknadsfors ska vara i linje med mottagarens uppfattning
av influencers intresse/livsstil. Med detta menas att det ar férdelaktigt och
fortroendeingivande nar en influencer som har ett upplevt intresse av skonhetsprodukter att
denna utfor samarbeten som &r i linje mer detta. Det skulle ddremot inte vara lika gynnsamt
for foretag som arbetar inom traningsbranschen att anvénda sig av denna influencer. Istéllet
bor de vanda sig till nagon vars intresse tycks ligga i traning. Det finns sékerligen undantag
da foretag lyckats na en ny malgrupp pa detta séattet men marknadsforingen av produkten
kommer troligtvis inte upplevas lika genuin och trovardig.
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6 Slutsats

Syftet med detta arbete var att bidra med dkad forstaelse for hur konsumenterna uppfattar
fortroende till influencers, och vidare hur detta kan anvandas genom micro-influencers kontra
influencers. Det finns positiva aspekter i anvandandet av bade micro-influencers och
influencers da dessa har olika fordelar samt kan bada vinna fortroende genom andra variabler.

Variabeln som ansags skilja dem at ar faktumet att influencers far fértroende genom sin stora
foljarskara, medan micro-influencers i hogre grad upplevs relaterbara vilket medfor ett 6kat
fortroende. Dock visade undersokningen endast sma skillnader i fortroende for respektive
variabler och darmed tas slutsatsen att foljarskaran hos en influencer inte véager tyngst. Istallet
var de faktorer som att ha langre kontinuerliga samarbeten samt att produkten som
marknadsfors ska ga i linje med influencers upplevda intresse som visade storst paverkan.
Dessa ar faktorer som inte bedéms vara specifika till en speciell influencer utan &r variabler
som bade micro-influencers samt influencers kan formedla och vinna fortroende genom.

Dessutom syftar detta arbete till att fungera som ett beslutsunderlag for Smartshake i deras
val av strategi pa sociala medier. | dagslaget arbetar de med bade micro-influencers och
storre influencers. Resultatet av undersokningen talar for att det ar nagot Smartshake bor
fortsatta med da det finns olika for- och nackdelar med bada. Darfor anses det inte att det bor
vara ett val mellan micro-influencers eller stérre influencers, de ska snarare ses som
komplement till varandra.
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Bilagor
Bilaga 1 Enkat
FRAGOR VLI 203 |

Konsumentundersokning -
Fortroende for influencers

Enkaten menar med begreppet “influencers”; personer med ett stort antal foljare som anvander sin profil pa sociala
medieplattformen Instagram for samarbeten och reklambudskap.

| atanke vid besvarande av enkéaten skall respondenten se till lagengagemangsprodukter* inom detaljhandeln.
*Lagengagemangsprodukter - Produkter med ett lagt pris, som inte kréver nagot storre beslutsfattande.

Vanligen, om du &r under 16 ar eller 6ver 32 ar och/eller inte anvander dig av Instagram sa tackar vi for att du klickat in och
visat intresse for att hjalpa oss i vart arbete, men denna gang tillhor du inte var urvalsgrupp.

1. Alder*

16-21
22-27

28-32

Instagram

Nedan foljer nagra fragar gallande ditt anvandande av Instagram

2. Anvander du Instagram?

Ja

Nej (ar ditt svar nej ingar du tyvarr inte i var urvalsgrupp, tack for visat intresse!)
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*

3. Pa din instagram, foljer du en eller flera anvandare med mer n 100.000
foljare?

Nej, jag foljer inga anvandare med 100.000+ foljare
Ja, jag foljer en eller flera anvandare med 100.000+ foljare

Vet inte

4. Pa din instagram, foljer du en eller flera anvandare med 1.000-10.000
foljare?

Nej, jag foljer inga anvandare med 1.000-10.000 foljare

Ja, jag foljer en eller flera anvandare med 1.000-10.000 foljare

Vet inte

Pastaenden

For att kunna besvara nedanstaende pastaenden korrekt kravs det att du forstar begreppet “influencer”, se forklaring som
foljer.

"Personer med ett stort antal foljare som anvander sin profil pa sociala medieplattformen Instagram fér samarbeten och
reklambudskap.”

Kryssa i det svar som stammer bast in pa dig sjalv.
5. Jag har stort fortroende for en influencer.. *
Instammer helt Instammer till ... Instdmmer del... Instammer lite Instdmmer int... Vet inte
..som gor flera...
..som gor lang...
..som har fler &...
..som har mell...

..somjag kanr...
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6. Jag har stort fortroende for en influencer som far ersattning i form av..

Instammer helt Instammertill .. Instammer del... Instammer lite Instammer int... Vet inte
..gratisprodukter

.pengar

7. Jag kan i hégre grad relatera till influencers med.. *

Instammer helt Instammertill .. Instammer del... Instammer lite Instammer int... Vet inte
.farre foljare (...
.fler foljare (m...
Bilaga 2 Alder
1. Alder
177 svar

@® 16-21
@ 22-27
o 28-32




Bilaga 3 Kontrollfraga

2. Anvéander du Instagram?

177 svar

@® Ja

@ Nej (ar ditt svar nej ingar du
tyvarr inte i var urvalsgrupp, tack
for visat intresse!)

Bilaga 4 Kontrollfraga

3. Pa din instagram, foljer du en eller flera anvandare med mer &n
100.000 foljare?

177 svar

@ Ngj, jag filjer inga anvandare
med 100.000+ fdljare

@ Ja, jag fdljer en eller flera
anvandare med 100,000+ faljare

O Vet inte
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Bilaga 5 Kontrollfraga

4, Pa din instagram, foljer du en eller flera anvdndare med
1.000-10.000 féljare?

177 svar

@ Nej, jag foljer inga anvandare
med 1.000-10.000 filjare

@ Ja, jag féljer en eller flera
anvandare med 1.000-10.000
filjare

O Vetinte
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