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Forord
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inte denna uppsats varit mdjlig. Slutligen skulle vi vilja tacka véra familjer och vénner som

stottat oss under studiens och utbildningens ging.
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Sammanfattning

Titel: Dold marknadsforing pa sociala medier - En kvalitativ studie om konsumenters
attityder mot influencers dolda marknadsforing pa sociala medier och de ageranden dessa

attityder leder till.

Syfte: Syftet med studien &r att f en forstéelse for kopplingen mellan attityder och ageranden
till influencers dolda marknadsforing pé sociala medier utifran ett konsumentperspektiv, da

detta saknas i1 dagens forskning.

Teoretisk referensram: Studien anvénder sig av teorier, begrepp och tidigare forskning som
behandlar unders6kningsomréadet. Dessa innefattar: Attityder till reklam - Attitydmodellen,
Teorin om funktionella attityder och Word-of-Mouth.

Metod: Studien utgér fran en kvalitativ metod i form av semistrukturerade intervjuer.
Intervjuerna bestar av fyra olika teman baserat pa sju frigor. Respondenterna har valts ut med

hjélp av ett icke sannolikhetsurval. Sammanlagt deltog 14 respondenter till undersdkningen.

Resultat: Resultaten visar att respondenterna antingen hade en negativ eller positiv attityd till
influencers dolda marknadsforing pa sociala medier. De ageranden respondenter gor efter de
kommit i kontakt med fenomenet &r att antingen kdpa de produkter som presenteras eller att
avstd fran kop. Ytterligare ageranden &r att soka information om produkterna, sluta folja

influencers konton samt sprida positiv eller negativ information till andra ménniskor.

Slutsats: Slutsatsen &r att konsumenter har varierande attityder till influencers dolda
marknadsforing pé sociala medier och att man beroende pa vilken attityd man har agerar
utifran det. Konsumenter med en positiv attityd till konceptet brukar vanligtvis kopa
produkten och sprida positiv Word-of-Mouth till andra konsumenter. Konsumenter som
ddremot har en negativ attityd till influencers dolda marknadsforing pd sociala medier

tenderar att avsta helt frin ett kop och sprider negativ Word-of-Mouth till andra konsumenter.

Nyckelord: Dold marknadsforing, Sociala medier, Konsumenter, Attityder, Ageranden,

Influencers



Abstract

Title: Undercover Marketing in Social Media - A Qualitative Study About Consumers
Attitudes Towards Influencers Undercover Marketing in Social Media and The Actions

These Attitudes Lead To.

Purpose: The purpose of this study is to gain an understanding of the link between attitudes
and actions to influencers’ undercover marketing in social media from a consumer

perspective, as this is lacking in today's research.

Theoretical reference frame: The study uses theories, concepts and previous research that
are within the field of the study. These include: Attitudes to Advertising - The Attitude
Model, The Functional Attitude Theory and Word-of-Mouth.

Method: The study is based on a qualitative method in the form of semi-structured
interviews. The interviews consisted of four different themes based on seven questions.
Respondents have been selected using an non-probability selection. A total of 14 respondents

participated in the survey.

Results: The results indicate that respondents either have a negative or a positive attitude
towards influencers’ undercover marketing in social media. The actions the respondents make
when they come into contact with the phenomenon is that they either buy or do not buy the
product that is presented. Further actions respondents make is seeking information about the
products, stop following the influencers and spreading negative or positive information to

other consumers.

Conclusion: The conclusion is that consumers have different attitudes towards influencers
undercover marketing in social media and depending on their preconceptions of undercover
marketing, their actions differ. Consumers with a positive attitude to the concept usually buy
the product and spread positive Word-of-Mouth to other consumers. Consumers who on the
other hand have a negative attitude towards influencers undercover marketing in social media
tend to refrain entirely from a purchase and spread negative Word-of-Mouth to other

consumers.



Keywords: Undercover Marketing, Social Media, Consumers, Attitudes, Actions,

Influencers
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1. Inledning

I det inledande kapitlet ges en overgripande bild om forskningsomrddet och dess bakgrund.
Vidare beskrivs vad som viickt intresset att forska om just detta omrade. [
problemformuleringen uttrycks att det finns ett outforskat omrdde kring kopplingen mellan
attityder och ageranden gentemot influencers dolda marknadsféring pa sociala medier.

Darefter avslutas kapitlet med studiens syfte och fragestdllningar.

1.1 Bakgrund

Genom utvecklingen av internet och sociala medier dir bland annat Facebook och Instagram
ar nigra exempel har dold marknadsforing blivit ett alltmer féorekommande fenomen och dkat
lavinartat under 2000-talet (Sandberg & Martinez, 2017; Dalquist & Wadbring, 2017). Trots
denna utveckling kvarstar faktumet att dold marknadsforing enligt svensk lagstiftning ar
forbjuden: ”All marknadsforing ska utformas och presenteras sd att det tydligt framgar att det
ar fraga om marknadsforing. Det ska ocksé som huvudregel tydligt framga vem som svarar
for marknadsforingen” (Marknadsforingslag, 2008:486, 9§). Nagra som inte tagit hinsyn till
lagstiftningen utan dgnat sig at dold marknadsforing ér influencers (Dalquist & Wadbring,
2017). Enligt Abidin (2016) &r influencers aktiva profiler pa sociala medier med ménga
foljare som publicerar bilder och videor. Ett tydligt exempel pd en svensk influencer som inte
forhallit sig till lagstiftningen ovan &r Kissie'. Sa sent som i januari ar 2018 blev Kissie filld
for dold marknadsforing (Gronlund, 2018; Sinclair, 2018). I domen framgick det att Kissie
blivit kontaktad av foretaget Mobilpengar dér hon mot betalning skrev tva blogginldgg och
ett inldgg pa Instagram om deras produkter. Det som didremot inte framgick 1 Kissies inldgg
var att hon ingick ett samarbete som innebar att hon tog emot pengar for att marknadsfora
Mobilpengar, vilket &r anledningen till att Kissie falldes (Stockholms tingsrétt dom 2018-01-
31 i mal nr PMT 11949-16).

Idag spenderar ménniskor i snitt tre timmar per dag pé internet och en stor del av den tiden
gér 4t till sociala medier, ddr sannolikheten &r stor att man kommer i kontakt med influencers
material (Statens medierdd, 2017). I och med att ménniskor tillbringar mycket tid pa sociala
medieplattformar véljer foretag att synas dér (Geyskens, Gielens & Dekimpe, 2002). Enligt

Mangold och Faulds (2009) vill féretag nimligen marknadsfora sig dar manniskor befinner

! Kissie - kiind svensk bloggerska. Las mer hér: https://nyheter24.se/alexandra-kissie-nilsson
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sig och av den anledningen har de insett hur effektivt det &r att lata influencers marknadsfora
deras produkter. Att lata influencers via Word-of-Mouth marknadsfora ett foretags produkter
har ménga ganger givit en storre effekt pa sin mélgrupp jdmf{ort med traditionella
marknadsforingsmetoder som annonser eller reklamfilmer (Mangolds & Faulds, 2009). Det
hér har att géra med att konsumenter litar mer pa rekommendationer frdn andra méanniskor &n
pa reklam (Adweek, 2015). Effektiviteten av att anvinda Word-of-Mouth i sociala medier
bekriftas av Lagrée et al. (2017) som péstar att marknadsforing via Word-of-Mouth i sociala
medier har blivit ett allt viktigare medel for att né ut till sin malgrupp 1 det digitala

landskapet.

Tidigare forskning visar att influencers har ett stort inflytande pa konsumenters attityder till
influencer marketing’ och att deras attityder blir avgorande for vilka ageranden konsumenter
handlar efter, efter det att det kommit i kontakt med influencers reklam (Scheer & Stern,
1992; Sohail & Al-Jabri, 2017). Enligt Abidin (2015) beror det pa att influencern har en
formaga att paverka, motivera och inspirera andra méinniskor med hjalp av deras inldgg pé
sociala medier. Nér en konsument vil kommer i kontakt med materialet en influencer
publicerar reflekterar séllan konsumenten kring att influencern har ett samarbete med ett
foretag. I inldggen avsldjar influencern séllan att hen tar emot en viss ersittning fran foretaget
for att marknadsfora deras produkter (Matthews, 2013). Nér samarbetet inte tydligt framgar
for mottagaren ror det sig om ett fenomen som kallas f6r dold marknadsforing (Crescenti,
2005). Enligt Dalquist och Wadbring (2017) &r influencer marketing inte allt som ror dold
marknadsforing. Dold marknadsforing kan dterfinnas i exempelvis onlinespel,
produktplacering och journalistik (Dalquist & Wadbring, 2017). Nagot som &r vért att ndmna
ar att alla influencers inte dgnar sig at dold marknadsforing utan att manga av dem dr 6ppna
med att de samarbetar med foretag. Nér den svenska Influencern Bianca Ingrosso publicerar
inldgg pé sin Instagram dr hon noga med att markera att hon ingétt ett samarbete med
foretaget vars produkt hon marknadsfort’. Fér att forskningsomrédet inte ska bli alltfor brett
har denna studie valt att fokusera och inrikta sig pa den dolda marknadsforingen som
professionella influencers dgnar sig at (se studiens valda definition av dold marknadsforing).

Studien &r alltsé endast intresserad av att undersoka ménniskors attityder och ageranden mot

2 Marknadsféring som influencers bedriver. Las mer har:
https://dailybitsof.com/courses/marknadsforing-med-hjalp-av-
influencers/posts/marknadsforingsfenomenet-influencer-marketing-hur-vad-varfor
® Se har: https://www.instagram.com/p/BoEjXOcH1Jj/?taken-by=biancaingrosso

2




de professionella influencers som bedriver dold marknadsforing pé sociala medier. Dérfor ér
undersdkningen inte intresserad av att studera personer som av eget engagemang (utan att ta
mot en erséttning) ger kommentarer om varor och tjénster pa sociala medier. Det dr svart att
skilja pd dem de tvé eftersom de personer som bedriver dold marknadsforing gor det pa ett
dolt tillvdgagangsitt. Om personen inte skriver i sitt inldgg att hen ingétt ett betalt samarbete
med ett foretag kan inte konsumenten vara sdker pa ifall personen fér en erséttning eller inte.
Personen kan fa en ersdttning, men behover inte fa det. Trots att det dr svart att skilja dem &t
har den hér studien som mal att undersoka konsumenters attityder och ageranden mot de

influencers som tar emot en ersittning for att marknadsfora ett foretags produkter.

For att definiera begreppet dold marknadsforing, som pa engelska kan betecknas som
undercover marketing eller stealth marketing kommer uppsatsen forst att presentera olika
definitioner och sedan vilja det uttryck som tydligast korresponderar med studiens syfte
(Crescenti, 2005; Conney, 2005). Crescentis (2005) definition av dold marknadsforing lyder:
“Undercover marketing is a type of advertisement using actors in real-life settings to make
them appear to be average people. It utilizes people hired by a company to surreptitiously
promote a product in public establishments.” (Crescenti, 2005). Roy och Chattopadhyay
(2010) definierar dold marknadsforing pa foljande sétt: ’Dold marknadsforing dr en avsiktlig
handling av att ga in, vara verksamma och ta sig ut ur en marknad pa ett dolt, hemligt, icke
iakttagbart sett eller att forsoka gora det.”” (Roy & Chattopadhyay, 2010). Conneys (2005)
definierar dold marknadsforing: ’Stealth marketing may be a means to reach a target
audience without the advertisement being perceived as an advertisement or as a context or
may refer to covert marketing in mass media.’’ (Conney, 2005). Denna studie kommer att
utgd fran Crescentis (2005) definition pa dold marknadsforing. Anledningen dr for att denna
studie som tidigare ndmnt kommer att inrikta sig pa den dolda marknadsféringen som
aterfinns hos professionella influencers som ingétt ett betalt samarbete med ett foretag. Det
som véckt intresset for omradet ar hur konsumenter stéller sig mot influencers dolda
marknadsforing i sociala medier. Nyfikenheten kring detta vickte intresset for att genomfora

undersdkningen.

I denna studie kommer influencers dolda marknadsforing i sociala medier anges som ett
fenomen eller koncept. Nér studien séledes hinvisar till “’fenomenet” eller “konceptet”
menas influencers dolda marknadsforing i sociala medier. Orsaken dr for att undvika onddigt
langa meningar, variera spraket och gora texten mer lattmottaglig for ldsaren.
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1.2 Problemformulering

Bakgrunden (se ovan) kan konstatera att foretag uppticker att konsumenter i allt storre
utstrackning befinner sig pa sociala medier och att anvénda sig av influencers &r ett fruktbart
satt for att nd ut till konsumenter. Med bara nédgra klick pa sociala plattformar kan influencers
na ut till- och paverka tusentals konsumenter (Mangold & Faulds, 2009; Abidin, 2015).
Enligt Sohail och Al-Jabri (2017) har influencers en paverkan pa konsumenters attityder och
att deras attityder blir avgorande for vilka ageranden de fattar utifrdn reklamen som
presenteras. Utvecklar en konsument exempelvis en positiv attityd gentemot reklamen ar det
betydligt mer sannolikt att hen kdper produkten som presenteras i jamforelse om hen istéllet

hade en negativ attityd (Schlosser, Shavitt & Kanfer, 1999; Boateng & Okoe, 2015).

Enligt Woods (2016) har konsumenter genom arens gang haft positiva attityder gentemot
influencers och reklamen de presenterat. Anledningen till att konsumenter utvecklat dessa
attityder berodde framst pa att de litat pd influencers och ansett att de inte skulle ha nagra skal
till att luras (Woods, 2016). Det manga konsumenter ddremot inte var medvetna om &r att det
forekommit reklam dér det inte tydligt framgatt att det var ett samarbete mellan influencer
och foretag, det vill sdga den dolda marknadsforingen (Matthews, 2013). Enligt Matthews
(2013) har konsumenter haft en bendgenhet att ta influencers ord for givet utan att vara
kritiska vilket i sin tur har lett till att konsumenter inte alltid uppfattat att innehallet som
influencers presenterat faktiskt rort sig om ett samarbete med ett foretag (ibid). Woods (2016)
menade att om konsumenter i stdllet hade varit medvetna om att det fanns influencers och
foretag som haft ett dolt samarbete hade deras attityder och ageranden gentemot den typen av
marknadsforing sett annorlunda ut (Woods, 2016). Vilket dven styrks av Colliander (2012)
som i sin undersokning visade att influencers trovardighet sjonk i konsumentens 6gon nér de
inte tydliggjorde vilka av deras inldgg som var sponsrade och vilka som inte var det.
Resonemanget far &ven medhall frdn Edholm, Ones och Schramm (2010) som menade att om
den dolda marknadsforingen blev avslgjad fanns det en stor risk att konsumenter utvecklade
savil negativa attityder som negativa kdpintentioner och att konsumenter upplevt att de blivit
lurade. Vilket i sin tur kunde leda till negativ Word-of-Mouth och att varumérket dven
riskerar att bojkottas av konsumenten i framtiden. Konsumenter som en gang blivit lurade av
influencers dolda marknadsforing i sociala medier antar ett mer defensivt beteende for att

minimera risken for att aterigen bli lurade. Det hir kan innebéra att effektiviteten for denna



marknadsforingsstrategi sjunker sett i ett lingre perspektiv (Edholm, Ones & Schramm,
2010).

Idag finns det omfattande forskning kring fenomenet dold marknadsforing med koppling till
influencers och sociala medier (Dalquist & Wadbring, 2017; Crescenti, 2005). Dessutom
finns det studier som visar att influencers har en paverkan pd ménniskors attityder (Sohail &
Al-Jabri, 2017; Woods, 2016). Daremot finns det mindre kunskap om konsumenters
ageranden utifran vilken attityd de har till influencers dolda marknadsforing i sociala medier
(Goodman, 2006). Det som ddrmed kommer undersokas i denna studie dr konsumenters
attityder till influencers dolda marknadsforing pa sociala medier och vad dessa attityder leder
till for typer av ageranden d& kopplingen mellan attityder och ageranden é&r ett relativt
outforskat omrade (ibid). Aven om foretag inte ir studiens primira malgrupp kan en
undersokning av fenomenet ge foretagen en forstaelse for mojligheterna och riskerna med att

anta denna marknadsforingsstrategi (Edholm, Ones & Schramm, 2010).

1.3 Syfte
Syftet med denna studie &r att fa en forstielse for kopplingen mellan attityder och ageranden
till influencers dolda marknadsforing pé sociala medier utifran ett konsumentperspektiv, da

detta saknas i dagens forskning.

1.4 Forskningsfragor
e  Vilka attityder har konsumenter gentemot influencers dolda marknadsforing pa sociala
medier?

e  Vilka ageranden gor konsumenter utifran attityderna?



2. Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen inleds med en beskrivning av attitydmodellen gentemot reklam,
ddr trovirdighet, underhdllning, irritation och informativitet stdr i fokus. Ddrefter redogors
for attitydfunktionerna, vilka dr nyttofunktionen, virdefunktionen, ego-defensiva funktionen
och kunskapsfunktionen. Fortsdttningsvis presenteras begreppet Word-of-Mouth och dess
roll i konsumenters ageranden. Vidare kommer det redogoras for konceptualisering av den
teoretiska referensramen, ddr det framst motiveras varfor teorierna valts, en kort
sammanfattning av teorierna och en alternativ modell som kunde ha kommit till anvindning.
Kapitlet avslutas med teoretiska referensramens nyckelbegrepp, ddr det presenteras

relevanta begrepp utifrdan teorikapitlet som kommer att tas med vidare i uppsatsen.

2.1 Attityder gentemot reklam - Attitydmodellen

Enligt Zheng och Yeqing (2002) har utvecklingen av internet och sociala medier resulterat i
en stor tillvéxt av reklam, dir bade foretag och influencers konkurrerar om konsumenters
uppmirksamhet. Dagligen utsétts konsumenter for reklam, dér de har mojligheten att
antingen vélja att ta del av reklamen som presenteras eller ignorera den helt. Det som é&r
avgorande dr vad for attityd konsumenterna har gentemot reklamen (Zheng & Yeqing, 2002).
I en studie av Schlosser et al. (1999) och Boateng och Okoe (2015) har forskarna funnit
bekriftelse pé att konsumenter har olika attityder gentemot reklam. Det visade sig att
konsumenter antingen har negativa eller positiva attityder gentemot reklam (Schlosser et al .,

1999; Boateng & Okoe, 2015).

Under mitten av 1990-talet har Ducoffe (1995) utvecklat en attitydmodell som kallas for
’Model of Attitudes toward Web Advertising’’. I denna modell identifierar Ducoffe (1995)
att faktorer som informativitet, underhéllning och irritation ar det som bidrar till
konsumenters utvirderingar av reklamvirden®, vilket direfter leder till attityder gentemot
reklam. Vidare har Brackett och Carr (2001) gjort en utveckling pa Ducoffes (1995)
attitydsmodell (se Figur 1). Modellen omfattar numera &ven trovardighet och demografiska
variabler. Enligt Brackett och Carr (2001) &r demografiska variabler exempelvis dlder,

utbildning och kon, vilka har en direkt paverkan pd attityder gentemot reklam. Daremot har

* Reklamvarde - konsumentens subjektiva utvardering av anvandningsomradet eller relativa vardet for
reklam (Ducoffe, 1995).



denna studien valt att utesluta de demografiska variablerna pd grund av att de inte r

relevanta d& undersdkningen vilar pd en kvalitativ ansats.

Credibility  {
Attitudes
Advertising Value |————3] towards web
Entertainment advertising
Irritation 1 Demographic /
variables
Informativeness

Figur 1. Model of Attitudes toward Web Advertising

- (Ducoffe, 1995; Brackett & Carr, 2001). S. 25.

2.1.1 Trovirdighet

MacKenzie och Lutz (1989) definierar trovirdighet som: ‘’Konsumentens uppfattning om
sanningen, tillforlitligheten och korrektheten i reklam’’. Eftersom trovirdighet &r relaterad till
konsumenternas uppfattning om korrektheten och tillforlitligheten dr det direkt relaterat till
annonsens effektivitet (MacKenzie & Lutz, 1989). Enligt Akar och Topcu (2011) och
Brackett och Carr (2001) ar det viktigt att reklamen upplevs trovirdig. Om reklamen inte
upplevs trovérdig finns det en risk att negativa attityder utvecklas samtidigt som ageranden i
form av att kop inte kommer goras (Akar & Topcu, 2011; Brackett & Carr, 2001). Darfor ar
det viktigt att influencers presenterar sé innehallsrik och trovérdig reklam som mojligt for att
hoja fortroendet hos konsumenterna, vilket kan leda till bade positiva attityder och kopbeslut

(Akar & Topcu, 2011; Brackett & Carr, 2001).

2.1.2 Underhéllning
Enligt Zia (2009) ér det viktigt att reklamen upplevs underhallande for att den omedelbart ska
finga konsumentens uppmairksamhet och intresse. Reklam som &r av underhallande karaktér

har en genomslagskraft pa konsumenten eftersom den bade dr humoristisk och tilltalande,

vilket leder till ett potentiellt kop (Zia, 2009). Alwitt och Prabhaker (1992) hiavdar att
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konsumenter foredrar att se reklam som &r av underhallande karaktér. Sddan reklam ger
sdandaren en mer positiv beddmning av mottagaren i jamforelse om reklamen inte var av
underhéllande karaktir (Alwitt & Prabhaker, 1992). Vidare diskuterar Carlson och O’Cass
(2011) att underhéllande reklam har en positiv effekt pd konsumenters reklamvirde. Detta
eftersom underhallande reklam kan uppfylla konsumentens behov av njutning och emotionell
frisittning (Carlson & O’Cass, 2011; Petrovic et al., 2007). I och med att underhéllande
reklam fér ett positivt reklamvérde leder det i sin tur enligt Mitchell och Olson (1981) till att
positiva attityder gentemot reklam utvecklas. Argumentationen styrks av Ducoffe (1995),
Brackett och Carr (2001) och Wang och Sun (2010) som menar att det dr viktigt att reklamen

upplevs underhéllande for att kunna utveckla positiva attityder gentemot reklam.

2.1.3 Irritation

Enligt bdde Ducoffe (1995) och Brackett och Carr (2001) &r irriterande reklam en orsakande
faktor till att konsumenter utvecklar en negativ attityd gentemot reklam. Ducoffe (1995)
menar att irriterande reklam uppstér nér det finns for mycket reklam som foroldmpar
minniskors intelligens. Aven niir reklamen ljuger, orsakar missndje, ir vilseledande och att
viktig fakta om produkter saknas (Ducoffe, 1995; Aaker & Bruzzone, 1985). Irriterande
reklam kan ge en stor méngd information som kan forvirra, distrahera och dvervildiga
mottagaren, vilket direkt har en negativ paverkan pa kopbeslut (Stewart & Pavlou, 2002).
Ducoffe (1996) menar att i dessa situationer kommer konsumenterna troligen att kdnna sig
olyckliga och reagera negativt pd de annonser som orsakar irritation. Darfor dr det viktigt att
influencers inte utformar reklam som bestér av irriterande, férolimpande eller manipulativ

karaktar (Ducofte, 1996).

2.1.4 Informativitet

For att reklamen ska vara informativ for en konsument ar det av stor vikt att den upplevs
trovardig, aktuell och betydelsefull (Dehghani & Tumer, 2015; Siau & Shen, 2003). Vidare ar
det enligt Blanco, Blasco och Azorin (2010) viktigt att informationen i reklamen matchar
konsumenternas preferenser genom att den ér tilltalande och attraktiv. Om reklamen &r
informativ dkar det sannolikheten att ett kopbeslut kommer goras (Tsang, Ho & Liang, 2004;
Ducoffe, 1995). Har reklamen daremot lag informativitet kommer konsumenter uppleva den

som trdkig och risken &r att inga kdpbeslut kommer fattas (Blanco, Blasco & Azorin, 2010).



Enligt bdde Rubin (2002) och Ducoffe (1996) betraktas informativ reklam som en viktig
faktor for vérdet av reklamen. I en studie av Wang et al. (2009) visade det sig att
informativitet var den viktigaste forutsdgande faktorn for reklam och attityder. Enligt Ducoffe
(1995), Tsang, Ho och Liang (2004) och Brackett och Carr (2001) dr informativ reklam
viktigt for att konsumenter ska kunna utveckla en positiv attityd gentemot reklam. Det finns
flera studier som delar liknande synsitt. I en studie av Schlosser et al. (1999) visade det sig
att informativitet och underhallning ar viktiga faktorer for att konsumenter ska ha en positiv
attityd gentemot reklam (Schlosser et al., 1999). I andra studier visar det sig att informativ
reklam ar en avgorande faktor for reklamvérde och attityd gentemot reklam (Haghirian &

Madlberger, 2005; Petrovic et al., 2007).

2.2 The Functional Theory of Attitudes (Attitydfunktionerna)

Teorin om funktionella attityder (FAT) utvecklades av psykologen Daniel Katz {or att
forklara hur attityder frimjar socialt beteende. Enligt Katz (1960) pragmatiska synsétt menar
han att attityder existerar eftersom de fyller en funktion for en person och bestdms utifran en
persons motiv. En konsument som forvintar sig hantera liknande information i framtiden
kommer sannolikt att bilda attityder i forvdntan pa denna hindelse (Solomon et al., 2006;
Katz, 1960). Nedan kommer de attitydsfunktioner som Katz (1960) identifierat att redogoras
for, samt hur de kommer implementeras i denna studie. Dessa attitydsfunktioner &r:

nyttofunktionen, virdefunktionen, ego-defensiva funktionen och kunskapsfunktionen.

Enligt Katz (1960) ér nyttofunktionen relaterad till de grundldggande principerna av beldning
och straff. Konsumenter utvecklar attityder gentemot produkter utefter huruvida produkten
ger njutning eller smérta (Lutz, 1975). Om en konsument exempelvis gillar smaken av
hamburgare kommer hen att utveckla positiva attityder mot hamburgare. P4 samma sitt gar
detta att koppla konsumenters relation till influencers. Ifall det ger f6ljarna en njutning att
titta pad de bilder och videor influencers presenterar ér det relaterat till nyttofunktionen. Har
dessutom en influencer tidigare gett bra tips pd produkter finns det en stor sannolikhet att
man utvecklar en positiv attityd till influencern och tror att de nya produkterna som hen ger
tips pa dr minst lika bra. Konsumenten har dd utvecklat en positiv attityd mot influencern

eftersom det influencern sa 6kade konsumentens nyttoeffekt (Solomon et al., 2006).



Attityder som utfor en virdeexpressiv funktion uttrycker konsumentens centrala varderingar
eller sjdlvkoncept, vilket dr det fundamentala i vdrdefunktionen (Katz, 1960). Attityden &r
foljaktligen en del av vilka de &r och uttrycket av attityden kommunicerar viktiga saker om
den personen till andra (Carpenter et al., 2013). Kopplat till produkter formar manniskor
attityder mot produkter utefter vad produkten sdger om konsumenten som person och inte pé
grund av dess objektiva fordelar. Om en person ser upp till en specifik influencer och
efterstrivar att ha en liknande livsstil som influencern kan det uppnas exempelvis genom att
kopa de produkter som influencern marknadsfor. Képer man samma schampo, klédder, eller
skor som influencern upplever man att man har en liknande livsstil som influencern och
uttrycker en liknande social identitet. Ett annat sdtt dr att 4ka pa liknande resmal som
influencern man ser upp till, festa pd samma nattklubbar och forsoka leva det livet de lever

(Solomon et al., 2006).

Enligt Solomon et al. (2006) grundar sig ego-defensiva funktionen 1 att attityder formas for att
skydda en konsument mot externa hot eller interna kédnslor. Reklam for deodorant anvander
ego-defensiva funktionen genom att lyfta fram de pinsamma f6ljderna av odor fran
underarmarna. I relation till influencer marketing kan den ego-defensiva funktionen komma
till uttryck genom att influencerns foljare koper de produkter som influencern tipsar om for
att inte riskera att anvénda fel produkter. Genom att en konsument anvénder sig av de
produkter en idealiserad influencer marknadsfor kan det minimera risken for externa hot eller
interna kanslor (Solomon et al., 2006). Enligt Lutz (1975) innebér kunskapsfunktionen att
attityder formas utifran ett behov av struktur, ordning eller mening. Har en konsument
exempelvis kunskap om en viss influencer dr det mer troligt att man konsumerar dess

produkter framfor ndgon annans (Solomon et al., 2006).

2.3 Word-of-Mouth

Enligt Westbrook (1987) 4r Word-of-Mouth en informell kommunikation om produkter och
tjanster mellan konsumenter. Word-of-Mouth anses vara det dldsta séttet att sprida
information om marknaden och &r dn idag en viktig faktor som styr konsumenters kopbeslut
(Soderlund & Rosengren, 2007). I och med utvecklingen av internet och sociala medier har
Word-of-Mouth blivit alltmer forekommande, dér det ger konsumenter mojligheten att
kommunicera med varandra virlden dver snabbt och enkelt med hjdlp av ndgra klick. Det hér

innebadr 1 sin tur att man kan nd ut och paverka en betydligt storre publik i jimforelse med
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traditionella face-to-face Word-of-Mouth> (Podnar & Javernik, 2012). Anledningen till varfor
konsumenter anvénder sig av Word-of-Mouth beror enligt Hennig-Thurau et al. (2004) pa
onskan om ekonomiska eller sociala interaktioner, potentialen att forbéttra sin egen vardighet

och oro for andra konsumenter.

Word-of-Mouth forekommer i tva olika former, negativ och positiv. Bade positiv och negativ
Word-of-Mouth kan paverka konsumenters varuméarkeskédnnedom, uppfattningar, attityder,
forvantningar, kopbeteende och kdpintentioner (Buttle, 1998). Negativ Word-of-Mouth
innebdr att man sprider negativ information till andra konsumenter. Enligt Podnar och
Javernik (2012) &r problemet att man som konsument kdnner att man inte kan lita pa ett
foretag, influencer eller att man helt enkelt 4r missndjd med produkten man kdpt. Tendensen
att anvédnda sig av negativ Word-of-Mouth 6kar nér problemet dr mer allvarligt. Richins
(1983) menar att minniskor som utvecklat en negativ attityd gentemot nagot sprider negativ
Word-of-Mouth péd grund av att man inte vill att andra ska réka ut fér samma problematik.
Konsumenter som didremot sprider positiv Word-of-Mouth gor det tack vare att de dr ndjda
med en viss produkt och rekommenderar andra konsumenter att kopa den (Fornell, Rust &
Dekimpe, 2010). Dessutom kan man anvénda sig av positiv Word-of-Mouth om man finner
reklamen attraktiv (Herr et al. 1991). Konsumenter som kommer i kontakt med positiv Word-
of-Mouth uppvisar mer positiva attityder och for dessa personer &r det en hogre sannolikhet
for ett potentiellt kop. Motsatsen kan sdgas om konsumenter som kommer i kontakt med

negativ Word-of-Mouth (Podnar & Javernik, 2012).

2.4 Konceptualisering av teori

Teorikapitlet har sin utgangspunkt i teorier, begrepp och tidigare forskning som behandlar
konsumenters attityder och ageranden. Detta eftersom studiens frdgestillningar &r - Vilka
attityder har konsumenter gentemot influencers dolda marknadsforing pé sociala medier?

Vilka ageranden gor konsumenter utifran attityderna?

Attitydmodellen &r relevant for studien eftersom den ena fragestédllningen gar ut pa att
undersoka vad for attityder konsumenter har gentemot influencers dolda marknadsforing pa

sociala medier. Det innebér att studien vill undersoka vilka attityder konsumenter har och pé

® Traditionella face-to-face Word-of-Mouth sker ansikte mot ansikte mellan manniskor med fysisk
kontakt. | och med dagens digitalisering kan Word-of-Mouth ske via datorer dar avsandare och
mottagare befinner sig pa olika geografiska platser.
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vilket sétt dessa framst har en koppling till Ducoffes (1995) och Bracketts och Carrs (2001)
teori pa utgdngspunkter for hur konsumenter bedomer virdet av reklam. Vidare ér det
intressant att ta reda pd vad som egentligen formar dessa attityder. Formas attityderna pé
grund av tidigare erfarenheter (nyttofunktionen), identitet (virdefunktionen), skydda sig fran
externa hot/interna kinslor (ego-defensiva funktionen) och/eller kunskap

(kunskapsfunktionen)? Av den anledningen ar dven Attitydfunktionerna relevanta for studien.

Word-of-Mouth handlar om kommunikation och syftar till att féra fram ett budskap. Med
andra ord 4r Word-of-Mouth en typ av agerande. Anledningen till varfor Word-of-Mouth
valts &r for att studien undersoker vilka ageranden attityderna leder till. Nér en konsument
kommer i kontakt med influencers dolda marknadsforing via sociala medier kan det hdnda att
hen sprider information vidare till andra konsumenter. Studien vill ta reda p4 om
respondenterna sprider positiv eller negativ Word-of-Mouth och pa vilket sdtt agerandet har

en koppling till deras attityder gentemot influencers dolda marknadsforing pa sociala medier.

En alternativ modell som valts bort for denna studie &r DRIP-modellen. Enligt Fill och
Jamieson (2011) d&r DRIP en form av kommunikationsmodell som utgar frin foretagets
perspektiv. Eftersom modellen inte utgér fran konsumentens perspektiv var modellen inte
applicerbar pa denna studie. Den hér studien &mnar inte att forstd foretagens perspektiv och
roll nér det kommer till influencers dolda marknadsforing i sociala medier. Denna studie har
konsumenter som utgangspunkt och fokuserar pd konsumenters attityder och ageranden.
Studien &r alltsa intresserad av att undersdka konsumenters ageranden och attityder, inte hur
foretag kan kommunicera sitt utbud pa bésta sétt. Diarav dr en kommunikationsmodell av det

slaget inte relevant for undersdkningen.

Sammanfattningsvis kommer Attitydmodellen och Attitydfunktionerna sta for alla typer av
attityder konsumenterna har, vilket kommer redogéras for i analysen (se Analys 5.1). A andra
sidan kommer Word-of-Mouth sta for ageranden konsumenterna gor utifran attityderna de
har gentemot fenomenet. Dessutom hur trovirdig, underhallande, irriterande och informativ

reklam péverkar kopintentioner och kopbeslut, vilket &ven kommer analyseras (se Analys

5.2).
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2.5 Teoretiska referensramens nyckelbegrepp

Utifran den teoretiska referensramen har det valts ut ett antal nyckelbegrepp som kommer tas
med vidare i studien. Dessa begrepp kommer att behandlas 1 de kommande kapitlen och har
valts ut da de dr av hog signifikans for studiens syfte och fragestillningar. Nyckelbegreppen
som valts ut ar: Attityder, Irriterande reklam, Underhdllande reklam, Informativ reklam,
Trovirdig reklam, Ego-defensiva funktionen, Kunskapsfunktionen, Word-of-Mouth och

Ageranden.
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3. Metod

Metodkapitlet inleds med en redogorelse for val av metod, ddr en kvalitativ forskningsansats
i form av semistrukturerade intervjuer kommit till anvindning. Ddrefter beskrivs hur
urvalsprocessen gatt till, varav mdnniskor mellan 16-35 ar har valts ut med hjdilp av ett icke
sannolikhetsurval. Vidare redogors for utformningen av intervjuguiden, genomférande av
intervjuerna och datainsamling. Slutligen redogors det for de forskningsetiska principerna

och trovdrdighetskriteriet.

3.1 Metodval

Denna studie dmnar att besvara forskningsfragorna: Vilka attityder har konsumenter
gentemot influencers dolda marknadsforing pd sociala medier? Vilka ageranden gor
konsumenter utifran attityderna? Dérav dr det av stor vikt att undersdka och skapa en
forstaelse for hur konsumenter stéller sig till fenomenet. For att skapa sig denna forstielse ar
en kvalitativ forskningsansats bést 1dmpad da kvalitativa undersokningar syftar till att f4 en
insikt i ett fenomen som respondenten kommer i kontakt med i den sociala verkligheten
(Dalen, 2015). Aven Bryman och Bell (2017) menar att en kvalitativ forskningsansats limpar
sig bast nir en djupare forstaelse for ett fenomen eftersoks. Hade studien istéllet inriktat sig
pa att ta fram statistiska samband och kvantifierbar data hade en kvantitativ forskningsansats
varit mer ldmplig (Bryman & Bell, 2017). Den kvalitativa metoden som ansags mest lamplig
for att besvara forskningsfrdgorna var intervjuer. Med hjélp av intervjuer skapar sig forskaren
tillsammans med respondenten en djupare kunskap och far en dkad forstaelse for
respondentens tankegangar och erfarenheter (Kvale & Brinkmann, 2014; Clark, 2011). Att
anvénda sig av intervjuer var ddrmed hjalpsamt for att fi en forstaelse for konsumenters
uppfattningar mot fenomenet och motiven bakom deras agerande efter de blivit utsatta for

influencers dolda marknadsforing i sociala medier.

3.2 Semistrukturerade intervjuer

Studien valde att utfora semistrukturerade intervjuer for att samla in material, dér 14
respondenter deltog. Intervjuerna bestod av telefonintervjuer, ansikte mot ansikte-intervjuer
och direktmeddelanden via applikationen Facebook Messenger. Semistrukturerade intervjuer
ar en intervjuform som har utgdngspunkt i teman dér frdgorna inte stills i ndgon forutbestimd
ordningsfoljd. Forskaren behover da inte slaviskt f6lja ndgon intervjuguide utan ges

mojligheten att avvika frin denna (Dalen, 2015). Till skillnad fran strukturerade intervjuer
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finns darfor ingen bestdmd ordningsfoljd utan fragorna formuleras utifrén de svar
respondenten ger (Kvale & Brinkmann, 2014; Lantz, 2013). Beskrivningen &r i enlighet med
Bryman och Bell (2017) vilka menar att i strukturerade intervjuer haller intervjuaren sig till
det planerade intervjuschemat utan att avvika fran det. Férdelarna med semistrukturerade
intervjuer dr att det dr en flexibel intervjuform och ger respondenten mdjlighet att svara mer
fritt och utvecklande (Bryman & Bell, 2017). I en strukturerad intervju begrinsas
respondentens mojlighet for fritt utryckande och ger ett mer snivt innehall eftersom
respondenternas svar styrs av de forbestdmda fragorna i en strukturerad intervju (Dalen,
2015; Kvale & Brinkmann, 2014). Studien ville ha mdjligheten att stdlla oplanerade
foljdfragor dé vissa resonemang kunde vara extra intressanta och virda att utforskas
ytterligare. Dessutom efterstrdvades ett friare utryckande samt en minimering av risken att

begridnsa respondenten och fa sniva svar och dérfor valdes semistrukturerade intervjuer.

3.3 Respondenturval

Respondenturvalet utgick fran kriterierna att respondenterna behdvde bestd av médnniskor
mellan 16-35 &r som dagligen konsumerar sociala medier och bor i Stockholm. Aldersspannet
valdes med hénsyn till att det &r inom dessa aldrar man dr som mest aktiv pa sociala medier
och av den anledningen kéndes urvalet lampligt (Internetstiftelsen, 2016). Att utifran alder
kategorisera minniskor kan fa konsekvenser eftersom det forutsétter att personer som
befinner sig inom ett visst dldersspann skulle ha liknande forstielse (Davis, Watson &
Cunningham-Burley, 2008). Alderskategoriseringen upplevdes ind4 nddvindig d4 studien
endast var intresserade av ménniskor som aktivt anvinde sig av sociala medier. Eftersom
bade mén och kvinnor i aldrarna 16-35 4r i stor utstrackning konsumerar sociala medier
hittade studien ingen anledning att fokusera pa ett visst kon. For att fa en helhetsbild av yngre
ménniskors attityder och agerande efterfragades darfor bade mén och kvinnor. Anledningen
till att studien efterfragade respondenter som bodde i Stockholm é&r for att undersdkningen

skrevs 1 Stockholm.

3.4 Icke Sannolikhetsurval

Studien har utgétt ifran ett icke-sannolikhetsurval i form av en kombination av ett
bekviamlighetsurval och ett snobollsurval. Ett icke sannolikhetsurval dr ett urval nér alla
respondenter inte haft samma sannolikhet att komma med i undersdkningen (Bryman & Bell,

2017). Denna urvalstyp tillimpades eftersom studien endast var intresserade av manniskor
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mellan 16-35 ar som dagligen konsumerar sociala medier. Bekvamlighetsurval brukar
vanligtvis anvéndas nér tid och ekonomisk budget &r begransad och med tanke pé
studieperiodens tidsram och studiens ekonomiska situation valdes darfor ett
bekvamlighetsurval (Denscombe, 2010). Da nackdelen med bekvimlighetsurval ar att
resultatet dr svarare att generalisera bestimdes det att kombinera bekvamlighetsurvalet med
ett snobollsurval. Ett snobollsurval &r ett urval dér skribenterna till studien tar kontakt med ett
mindre antal individer som &r av relevant karaktir for studiens fragestillningar. Sedan tar
man hjdlp av dessa individer for att komma i1 kontakt med andra respondenter, vanligtvis att
en individ tipsar om en annan individ (Bryman & Bell, 2017). Studien har borjat med att ta
kontakt med fem tillgéingliga respondenter. Dessa fem har sedan fétt i uppgift att ge forslag
pa en person var som de anser vara av relevant karaktdr for studiens syfte. De ytterligare fem
som blev kontaktade fick ocksd i uppgift att ge forslag pé varsin person som uppfyllde
kraven. Efter att 14 respondenter intervjuats upptécktes det att ingen ny relevant information
tillkom till studien, vilket innebar att datan hade blivit méittad och darfér behdvdes inte fler

respondenter intervjuas.

3.5 Utformning av intervjuguide

For att kunna genomfora intervjuerna skapades en intervjuguide. Enligt Bryman och Bell
(2017) ér en intervjuguide en lista bestdende av intervjufragor vilka utgér fran olika teman
som ticker in det &mne forskaren &mnar att undersoka. Innan studien kunde utforma
intervjuguiden var det tvunget att ta hansyn till syftet och forskningsfragorna. Utifran den
teoretiska referensramen identifierades fyra teman som skulle besvara forskningsfrdgorna. De
fyra teman 14g till grund for utvecklingen av intervjufrdgorna och syftade till att aterspegla
studiens teorier. Fragorna i intervjuguiden var av Oppen karaktér i syfte till att fa uttdmmande
svar och lata respondenten fritt berdtta om sina attityder och ageranden. Vidare valdes de
Oppna fragorna for att forskaren inte ska stilla ledande fradgor som skulle styra in
respondenten att svara pa ett visst sitt (Aspers, 2011). For att leda in respondenten i &mnet
inleddes intervjuerna med fragor kring uppfattningen av marknadsforing i sociala medier som
helhet. Den frédgan stilldes av de som intervjuade eftersom man ville fa igdng samtalet och
minimera risken att forcera fram svar genom att fraga respondenterna hur de uppfattade
marknadsforing i sociala medier som helhet. Dérefter undersoktes respondenternas kinnedom
om dold marknadsforing i sociala medier. Den fragan bidrog till information om

respondenternas kinnedom om begreppet/fenomenet. Fragan utgjorde en grund for om det
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var mojligt att ga vidare i intervjun. I intervjuerna med de respondenterna med en korrekt
uppfattning om begreppet/fenomenet kunde man gé vidare till tema 3. De respondenter som
inte kénde till begreppet/fenomenet behdvde fa en korrekt uppfattning for att det skulle vara
mdjligt att gé vidare i intervjun. Om respondenterna inte haft en korrekt uppfattning om
begreppet/fenomenet hade undersdkningen inte kunnat fa fram svar som hjélpt att besvara
studiens fragestdllning. I tema 3 undersoktes respondenternas attityder till fenomenet. For att
besvara studiens ena fragestéllning var det avgorande att undersoka vad respondenterna
tyckte om fenomenet. Denna fraga dr hela unders6kningens bas och utan den kan man inte ga
vidare med undersdkningen. I och med att det dr kvalitativ studie ville intervjuarna fa en
djupare forstéelse for respondenternas attityder och dirfor stillde de som intervjuade fragan
vad det var som fick respondenterna att tycka pa ett specifikt sétt. Darefter undersoktes vad
respondenterna trodde att deras attityder formades och paverkades av. Frigan bidrog till en
vidare, djupare kunskap och forstdelse om konsumenters attityder till fenomenet och vad som
formar attityderna. Nér intervjuarna fétt en forstaelse for respondenternas attityder var det
lagligt att undersoka vilka ageranden attityderna ledde till och dérfor stélldes fragan: ” Vad
leder dina attityder och &sikter till for ageranden?” Den fragan bidrog till att man kunde gora
en koppling mellan attityder och ageranden, utan frdgan hade det inte varit mdjligt att besvara
studiens fragestdllning. Sedan frdgades om respondenternas attityder ledde till ett kop i och
med att ett kop dr en typ av agerande. De som hdll intervjuerna ville veta om influencers
lyckats med sin dolda marknadsforing genom att de fatt konsumenterna att kopa produkten
som presenterats. Avslutningsvis fick respondenterna fragan: ” Hur paverkas associationen
med dessa influencers och varumérken efter att de anvént sig av dold marknadsforing?” Den
fragan bidrog till en forstielse for hur attityderna och dsikterna till ett visst foretag eller
influencer skulle férdndras om respondenterna fatt reda pa att de anvént sig av dold
marknadsforing pé sociala medier. Skulle attityderna och &sikterna mot foretagen och

influencers kvarsta eller forandras?

3.6 Genomforande av intervjuerna & datainsamling

Som tidigare ndmnt har studien utgétt fran semistrukturerade intervjuer dér totalt 14
respondenter deltog. For att datan skulle vara aktuell och anpassade efter studiens syfte och
fragestéllningar valde studien att utga fran primérdata. Enligt Bryman och Bell (2017) ar
primidrdata den informationen som forskarna sjélva samlat in. Med tanke pa studiens tidsram

valdes fragorna att delas upp for att spara tid. Intervjuerna har genomforts ansikte mot
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ansikte, via telefonsamtal och via applikationen Facebook Messenger. Till telefonintervjuerna
och intervjuerna ansikte mot ansikte kontaktades respondenterna via telefon dér studien och
dess syfte och presenterades. Dérefter stilldes frigan om respondenterna var intresserade av
att delta 1 undersokningen. Telefonintervjuerna kunde oftast héllas direkt vid forsta
kontakttillfdlle medan en 6verenskommelse kring tid och plats krdvdes for ansikte mot
ansikte-intervjuerna. Till ansikte mot ansikte-intervjuerna fick respondenterna sjilva vilja
plats da det skapar en tryggare miljé och dppnar upp for ett friare berdttande (Fontes &
O’Mahony, 2008; Kvale & Brinkmann, 2014). Sammanlagt utfordes sex ansikte mot ansikte-
intervjuer som varade mellan 30-45 minuter. Det dr viktigt att nimna att intervjuerna inte
spelades in med hénsyn till respondenterna. Att anvédnda sig av tekniska hjédlpmedel kan gora
respondenterna obekvdma och pa sa sétt pdverka interaktionen mellan forskare och
respondent (Kvale & Brinkmann, 2014). Eftersom inga tekniska hjdlpmedel anvénts innebar
det att anteckningar fick goras pa plats istéllet. Detta gér att rikta kritik mot d& det kan vara
svért att anteckna allt respondenten sdger. Telefonintervjuerna var ungefar lika langa som
ansikte mot ansikte-intervjuerna, det vill sdga 30-45 minuter l&nga, varav fem stycken
respondenter deltog. Aven till denna intervjuform behdvdes anteckningar goras. Férdelarna
med telefonintervjuerna var att forskarna inte behdvde ta hénsyn till den geografiska
distansen, vilket sparade studien bade tid och pengar (Denscombe, 2010). I intervjuerna via
applikationen Facebook Messenger deltog tre respondenter. Det finns bade for- och nackdelar
med denna sortens intervjuform. En fordel ér att respondenter kan kdnna sig trygga tack vare
bristen pa den visuella och nédrgéende relationen till intervjuaren som diremot existerar i
ansikte mot ansikte-intervjuer. Tryggheten ledde till att sdvil drliga som utforliga svar gavs
(James & Busher, 2016). En nackdel med denna intervjuform ir att det ger respondenten
tiden och mgjligheten att reflektera och dndra sina svar innan hen skickar in svaren (Fontes &
O’Mahony, 2008). Till intervjuformen kontaktades respondenterna genom textmeddelanden.
Sammantaget tog det lédngre tid att fa fram svaren fran respondenterna till skillnad fran
intervjuerna ansikte mot ansikte och telefonintervjuerna, dd skribenterna till studien redan i

forvag skrev att respondenterna inte behdvde stressa med att ge svaren omedelbart.

3.7 Forskningsetik

Innan de semistrukturerade intervjuerna holls var det viktigt att informera respondenterna om
de forskningsetiska principerna. De forskningsetiska principerna grundar sig i fyra

huvudkrav: informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet
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(Bryman & Bell, 2017). Principerna presenterades eftersom studien &mnade att genomforas
Oppet och drligt samt pavisa legitimitet. For bade telefon- och ansikte mot ansikte-
intervjuerna presenterades principerna muntligt i inledningen av intervjun. Vid
intervjuformen via textmeddelanden skickades en lista vilken redogjorde for principerna.
Respondenterna fick dé ldsa igenom listan och skicka tillbaka ett godkédnnande. Den forsta
principen, informationskravet, syftar till att informera de svarande om deras roll 1
undersokningen, att deras deltagande &r frivilligt och att de nér som helst kan avbryta
intervjun (Vetenskapsridet, 2002). Enligt Bryman och Bell (2017) handlar den andra
principen, samtyckeskravet, om att respondenterna sjdlva har rétt till att fatta beslut kring
medverkan. Forskarna ska dd inhdmta ett samtycke kring deltagande fran respondenterna. For
att sikerstilla respondenternas anonymitet togs det hansyn till konfidentialitetskravet. Denna
princip bygger pé att personuppgifter och kénsligt innehéll inte ska komma ut i offentligheten
(Bryman & Bell, 2017; Datainspektionen, 2018). Tanken &r att informationen inte ska kunna
hérledas tillbaka till respondenten. Respondenterna informerades om att de hade ritt till att
vara anonyma och i de fall anonymitet dnskades angavs ett maskerat namn. Den sista
principen, nyttjandekravet, innebér att informationen som samlats in endast fir anvéndas 1
forskningssyfte. Personuppgifter fir inte anvéndas eller l&nas ut till icke vetenskapliga syften
sasom kommersiella andamal. Uppgifterna som samlats in till denna studie har endast

anvénts for att kunna besvara uppsatsens fragestéllningar.

3.8 Trovirdighet
Enligt Lincoln och Guba (1994) ér begreppet trovirdighet ndgot som ska gilla vid

bedomningen av kvalitativa undersokningar. D4 studien utgatt fran en kvalitativ
forskningsmetod &r saledes begreppet relevant. Bryman och Bell (2017) redogor for att
trovardighet bestar av fyra delkriterier: tillforlitlighet, overforbarhet, pdlitlighet och

konfirmering.

Tillforlitlighet innebér huruvida resultatet representerar en tillforlitlig tolkning av datan.
Respondenterna ska kénna igen sig i det som beskrivs utifrdn deras upplevelser (Lincoln &
Guba, 1985). For att kunna uppfylla tillforlitlighetskriteriet till denna studie har det tagits
hénsyn till respondenterna genom att se till att deras svar stimt verens med den data som
presenterats 1 studien. Exempelvis har det forts anteckningar pa samtliga intervjuer som har

hallits 6ver telefon eller ansikte mot ansikte. Under tiden empirin skrevs gick skribenterna
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tillbaka och tittade pd anteckningarna for att sikerstélla att det som skrevs i empirin stimde
overens med det som stod i1 anteckningarna. Det hér gjordes for att respondenterna ska kdnna
igen sig i texten om de ldser empirin och att det 4r deras ord som framgar och inte

skribenternas asikter.

Enligt Lincoln och Guba (1985) handlar 6verforbarhet om huruvida resultaten gér att
overfora till andra miljoer eller situationer. Studiens resultat kommer att vara svéra att
overfora till andra miljoer eller situationer pa grund av att faktorer som urval och population
spelar en stor roll (Lincoln & Guba, 1985). Resultaten som tagits fram utgdr endast fran de
respondenter som deltog i intervjuerna vilka bestod av konsumenter mellan 16-35 &r och som
bor i Stockholm. Diarmed kan resultatet inte generaliseras for brett, utan ger en viss inblick i
attityder och ageranden mot fenomenet hos konsumenter mellan 16-35 ar och som bor i

Stockholm (Bryman & Bell, 2017).

Begreppet palitlighet innebar huruvida man skulle fa liknande resultat 4ven vid ett annat
tillfille (Bryman & Bell, 2017). Enligt Lincoln och Guba (1994) ér det viktigt att det finns
tillgdng till redogorelser for alla faser av forskningsprocessen. I denna studie har det
redogjorts for vad som har gjorts, hur det har gjorts och varfor studien valt att gora pa ett
specifikt sétt. Studien har formulerat forskningsfragor utifrén syftet, varit tydlig med vilka
respondenter som har intervjuats, anvint sig av anteckningar och varit kéllkritisk genom att
utgé fran kéllor som &r vetenskapliga, aktuella och relevanta for studien. Under
forskningsprocessen har dven studien fétt kontinuerlig feedback sé att undersokningen ska
vara av sa hog kvalité som mojligt. Dessa samtliga aspekter lutar mot en palitlig studie. Hade
denna studie genomforts aterigen inom en snar framtid skulle resultaten troligtvis vara av
liknande karaktér. Det dr ddremot viktigt att ta hdnsyn till dold marknadsféring som fenomen
och dess utveckling. Dessutom &r det viktigt att ta hdnsyn till sociala medier och dess

forganglighet och progress, vilket kan komma att forandra eller pdverka framtida resultat.

Enligt Bryman och Bell (2017) avser konfirmering i vilken grad forskarna paverkas av sina
teoretiska inriktningar eller personliga vérderingar. Under studiens géng har skribenterna
kontinuerligt strdvat efter att vara helt neutrala och haft kontroll 6ver sina personliga
vérderingar. Genom de semistrukturerade intervjuernas natur, med dess 6ppna foljdfragor,
har respondenterna haft mojlighet att uttrycka sig fritt och att skribenternas personliga
vérderingar inte fatt utrymme att paverka respondenternas svar. For att skilja pa
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respondenternas svar, vetenskaplig forskning och skribenternas egna asikter har referenser

angivits for de vetenskapliga killorna och citat markeringar f6r respondenternas svar.
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4. Empiri

1 foljande kapitel kommer resultaten att presenteras fran de semistrukturerade intervjuerna.
Som tidigare ndmnt i metoddelen sd har studien delat in intervjuerna i olika teman. Dessa
teman dr, Tema 1: Uppfattning om marknadsforing i sociala medier, Tema 2: Kdnnedom om
influencers dolda marknadsforing i sociala medier, Tema 3: Attityder kring influencers dolda
marknadsforing i sociala medier, Tema 4: Ageranden utifran influencers dolda
marknadsforing i sociala medier. For att underldtta for ldsaren har studien valt att dela upp
empirin pd samma sdtt. Studien vill paminna ldsaren om att exempel pa influencers dolda
marknadsforing i sociala medier kan vara inldgg pd Facebook eller Instagram. Ndr studien
da skriver exempelvis “inldgget” refererar de till ett inligg i sociala medier med karaktdr av

dold marknadsforing utfirdat av en influencer.

4.1 Uppfattning om marknadsforing i sociala medier

Pa fragan hur respondenterna uppfattade marknadsforing i sociala medier som helhet svarade
respondenterna varierande. Méinga berittade att det berodde p hur sjdlva marknadsforingen
genomfordes. Nér det framgick att det &r ett sponsrat inldgg sd uppfattades det som ndgot
arligt och rent, medan nir det inte framgick s& ansdgs det som manipulativt och att man blev
ford bakom ljuset. Flera respondenter nimnde ocksa att det som avgjorde om uppfattningen
var negativ eller positiv berodde pa om de var intresserade av produkten i sig. Fick de reklam
i exempelvis sitt Facebookflode om saker de var intresserade av uppfattades det som positivt.
Uppkom det diremot reklam som de inte var intresserade av i sitt flode sig de
marknadsforingen som jobbig och irriterande. Enligt majoriteten av respondenterna
upplevdes marknadsforing 1 sociala medier som négot irriterande. Ett exempel pa négot de
ansdg vara irriterande var att behdva se en reklam innan de fick titta pé sitt YouTube-klipp
eller nér flodet fylldes med information de inte var intresserade av. Samtidigt erkénde
respondenterna att det dr ett smart sdtt for foretag att nd ut med sina produkter till
konsumenter eftersom det &r minga manniskor som befinner sig pé sociala medier. Nedan

foljer ett par exempel pd dessa typer av uppfattningar utifran intervjuerna.

“Jag tycker att det dr rdtt smart, det skapar en direkt relation mellan konsument och

producent. Ibland kan det kdnnas lite tvingande och irriterande eftersom minsta lilla
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nyfikenhet pd en produkt kan leda till massor av reklam och det anser jag dr en aggressiv

marknadsforing.’’ (Sara, 28)

“Ndr produkter som jag dr intresserad av kommer upp i mitt flode upplever jag det som
positivt och underhdllande, men ndr det dr produkter jag inte dr intresserad av upplever jag

det som jobbigt och irriterande da det blir for mycket information for hjdrnan’’ (Heidi, 23)

4.2 Kidnnedom om influencers dolda marknadsforing pa sociala medier

Under intervjuerna stilldes frdgan vad respondenterna kinde till om influencers dolda
marknadsforing pé sociala medier. En klar majoritet hade kinnedom om fenomenet och
kunde ddarmed ge konkreta exempel. YouTubers, bloggare och Facebookinldgg var konkreta
exempel som ménga respondenter nimnde. En respondent erkinde att det var svart att siga
vad hon kénde till om dold marknadsforing pé sociala medier d& den &r dold. Eftersom att
den ar dold uppfattar man inte om det &r reklam eller inte menade denna person. Daremot
fanns det ett fatal respondenter som inte riktigt kinde till begreppets innebord och vad det
betydde i jamforelse med det som star 1 litteraturen. Nédgot som var intressant var att nér
skribenterna forklarade vad influencers dolda marknadsforing pa sociala medier innebar och
gav konkreta exempel s svarade respondenterna att dom mycket vél stott pa det hir det
tidigare och kdnde igen fenomenet. Det visar att samtliga respondenter har kommit i kontakt

med fenomenet, men att inte alla kdnner till begreppets innebord.

“Influencers dolda marknadsforing dr den typ av reklam som inte tydligt presenteras som
betald reklam. Det kan dyka upp varsomhelst egentligen, sa som i flodet pa ens sociala

medier, i en persons blogg eller pd en hemsida tillhérande ett foretag.”’ (Axel, 25)

“Ndr jag hor om influencers dolda marknadsforing pa sociala medier tinker jag pd bloggare

och YouTubers” (Ida, 25)

4.3 Attityder till influencers dolda marknadsforing i sociala medier

Vid intervjuerna undersoktes vad respondenterna hade for attityder gentemot influencers
dolda marknadsforing i sociala medier. Dar framgick det att det i huvudsak fanns tvé typer av
respondentgrupper. Grupp 1 som var positiva till fenomenet och grupp 2 som var negativa till

fenomenet.
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Respondenterna som tillhdrde grupp 1 och uttryckte sig positivt sdg influencers dolda
marknadsforing i sociala medier som underhallande, informativt samt att det reducerade
osédkerheten och risken att man kopte fel produkter. De respondenter som ansag att
marknadsforingen var underhallande berédttade att titta pa dessa klipp gav dem gléddje och att
det hojde livskvaliteten i vardagen. De berittade att de tyckte att det var kul att fa se bilder
och videor pd exempelvis gulliga bebisar och roliga katter, &ven om de var medvetna om att
det rorde sig om dold marknadsforing. Att titta pa bilder och videos om spannande produkter
som de var intresserade av var bade roligt och nyttigt menade de. Det var kul i stunden samt
givande i1 form av att det &r informativt. Tack vare inligg om produkter fick de information
om vilka produkter som fanns pa marknaden och om de inte hade fatt den informationen
skulle de inte ha vetat om att produkterna existerat. Pa s sétt var de glada dver att influencers
gav tips pé produkter. En annan aspekt kring de positiva attityder som fanns angaende
konceptet var att det hjédlpte dem att reducera osdkerheten som kan uppsté vid ett kop. Nagra
respondenter ndmnde att tack vare tilliten till influencers reducerades risken att kopa fel
produkter. Respondenterna menade att de litade pa influencers omdémen da de upplevs
modemedvetna och vet vilka produkter som &r populdra. Genom att lyssna pd dessa
influencers fick respondenterna hjélp att kopa de produkter som stérkte deras sociala status

och pé sé sitt reducerade risken att kopa fel produkter.

“Jag foljer vissa influencers som ibland faktiskt anvinder sig av dold marknadsforing. Det
beror pa att inldggen de presenterar vanligtvis dr trovdrdiga, informativa och underhallande

for min del.”” (Peter, 17)

“Jag tycker om ndr YouTubers ger tips pa bra produkter. Det hjdilper mig att fa information
om vilka produkter som dr bra och vilka man ska ha. Om de inte hade gett mig den
informationen, hade jag inte fatt reda pa saker och ting och jag skulle inte varit medveten om

att produkten finns.” (Nicklas, 32)

Andra som var positiva till fenomenet uttryckte en acceptans och sa att foretag maste fa
marknadsfora sig for att Overleva och att det hir bara ar ett jobb for influencers, ett jobb som
alla andra. De menade att pa grund av det ekonomiska systemet dr manniskor tvingade att ha
ett jobb for att Gverleva och att det dr varje ménniskas ensak att jobba med det hen kénner for.
Om en influencer blir kontaktad av ett foretag i syfte att marknadsfora deras produkter mot
pengar, ska hen fa gora det om hen vill. Oavsett vem du &r har du alltid utgifter att ticka och
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vad du viljer att jobba med for att ticka dessa utgifter dr helt och hallet upp till dig sjélv.
Dessutom ér foretag beroende av forsdljning for att 6verleva. Om tvé parter kommer dverens
om en affdrsrelation som bada &r med pa ska inte en tredje part ligga sig i eller siga att de gor
fel. Denna acceptans och relativt objektiva dsikt och attityd till fenomenet var det nagra fa

respondenter som uttryckte.

“Jag forstar att bade foretag och privatpersoner gor detta pa grund av det ekonomiska
systemet. Foretag mdste nd ut till kunder for att sdilja sina produkter och influencers har
ocksd utgifter och behover da ocksd jobb och inkomst. Det dr ett effektivt

marknadsforingssystem och det blir en win-win situation for bada parter.” (My, 18)

Respondenter som tillhérde grupp 2 och hade en negativ attityd till influencers dolda
marknadsforing pé sociala medier upplevde strategin som oérlig, irriterande, manipulativ och
vilseledande. Dessa respondenter berittade att de hade foredragit ifall influencers var érliga
med att tydliggora att de faktiskt hade ett betalt samarbete med ett foretag. Manga upplever
att de blir lurade att tro att en viss produkt dr bra, att influencern talade gott om en viss
produkt for att influencern genuint tyckte om den. Det respondenterna fran grupp 2 riktade
kritik mot var odrligheten och falskheten att en influencer mot betalning kan séga nagot som
inte dr helt sant. Det hdr ledde till att manga respondenter blev irriterade nir de kom i kontakt
med fenomenet. Respondenterna blev irriterade eftersom de kénde att de blev palurade
produkter som inte var lika bra som de framstod som samt att marknadsforingen var
vilseledande da det inte framgick att det rorde sig om ett samarbete mellan foretag och
influencer. Nér de sag ett inldgg dir ndgon tipsade om produkter och visade var de kopt dem
tyckte nagra att det bara var 16jligt och genomskinligt. Respondenterna sa att de sag igenom
skddespeleriet och att det ledde till att de tappade tilliten for bade foretaget och influencern.
Négra sa att de upplevde denna marknadsforingsstrategi som lurig eftersom att man tror att
influencern &r en vidn som delar med sig av sin vardag. Pa sa sitt hivdade flera respondenter
att denna typ av marknadsforing har en storre paverkan dn exempelvis TV-reklamer. Nér man
ser en TV-reklam &r man mer kritisk da man vet att det dr reklam. Nér en influencer beréttar
om produkter som hen anvinder i sin vardag uppfattar man det inte alltid som reklam och &r
dé inte lika kritisk menar de. Marknadsforingen kédndes heller inte lika iscensatt, vilket 6kade
trovardigheten for de produkter som marknadsfors. En del av respondenterna sa att de inte
forstod varfor foretag ldter YouTubers eller bloggare marknadsfora deras produkter. Att det
ar 16jligt att 14ta ndgon annan bedriva marknadsforingen och att foretaget i stdllet borde gora
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det sjdlva. Flera respondenter ansig att varken foretag eller influencers ska hélla pd med den
hér typen av marknadsforing av den anledning att man fér en felaktig bild av produkten.
Influencers hojer produkten till skyarna nir den egentligen inte dr lika bra som de sdger att
den dr. Manga tyckte att det kiindes som ett slugt sitt att fa folk att betala for saker de inte
behovde och upplevde att syftet med marknadsforingen dr att luras. Flera respondenter sa att
de inte vill uppmuntra till ett sddant beteende och agerande varken fran foretag eller
influencers sida da de ansag att marknadsforingen var manipulativ, girig och pé sa sitt etiskt

fel.

“Jag tycker verkligen inte om det. Det dr irriterande och jobbigt helt enkelt. Upplever det

som att det dr ndgot som bdde foretaget och influencern vill délja av nagon anledning.’’

(Malin, 30)

“Enligt min mening dr det beklagligt att den hdr typen av marknadsforing forekommer. Det
hdr dr helt fel, man ska inte bli patvingad reklam man inte vill se. Det kinns som att man blir
ford bakom ljuset och att influencers bara talar positivt om produkten for att de fdr betalt for
det vilket gor mig irriterad. Jag tycker inte att foretagen ska stotta denna typ av
marknadsforing. Istdillet hade jag gdrna sett att Kissie varit drlig och gatt ut med att hon far
betalt for marknadsforingen. Dd hade jag haft en hogre trovirdighet for bade henne och det

varumdrke hon marknadsfor.” (Erik, 22)

Négra respondenter som var negativa var det mot bade foretaget i sig och influencern, men de
flesta ansag att det &r influencern som har det yttersta ansvaret att agera rétt och dr da boven i
det hela. De menade att foretaget bara gjorde vad som krévdes for att dverleva, medan
influencern &r en privatperson som borde veta béttre dn att dgna sig at den hér typen av jobb.
De flesta ansdg alltsd att influencern dr den som atog sig sjdlva marknadsforingen och da
hade det moraliska ansvaret. Den hér negativa kénslan associerade nigra respondenter till
bade varumérket och till influencern, men de flesta associerade den negativa kdnslan till

influencern.

“Ndr jag kommer i kontakt med dold marknadsforing pa sociala medier paverkar det min
association till bade influencern och varumdrket. Jag blir irriterad och associerar denna

irritation till dem bada. Om CCM ° léter Sidney Crosby marknadsfora deras skridskor pd

®CCM - ett foretag som saljer hockeyutrustning. Las mer har:
http://ccmhockey.com/#sm.00001ky1bjccxaf70vvuafh2kyjaq

26




sociala medier utan att de gar ut och sdger att det dr betald reklam kan det leda till att jag
ratar det varumdrket i framtiden. Det har att gora med att jag tycker sd illa om det hér som

fenomen och tycker verkligen inte att foretag ska halla pd sdahdr.” (Erik, 22)

“Jag skulle sdiga att det dr influencern som gor fel. Foretagen gor vad de kan for att tjdna
pengar, men influencern har det yttersta ansvaret, det dr ju hen som dtar sig och accepterar
uppdraget for pengar dt foretaget. Ddrfor dr det influencern som luras och gér storst fel. Dd
far jag en negativ instdllning mot influencern och associerar hen med fenomenet jag ogillar

sa mycket.” (Filip, 22)

Pa fragan vad respondenterna tror dessa attityder och dsikter formas och péverkas av gavs
olika svar. Vissa respondenter var vertygade om att det handlade om grundade vérderingar
som kom fran deras fordldrars uppfostran. Dessa respondenter berittade att &nda sedan de
varit smé har deras forédldrar talat om for dem vad som &r rétt och fel. Som sma fick de léra
sig att vara &rliga och att ljuga och luras ar fel. Det influencern gor strider séledes mot det
som deras fordldrar har lart dem. Nér en influencer da tar betalt for att tala positivt om en

produkt gér beteendet emot allt det respondenterna anser vad som ér rétt och fel.

“Arlighet dr jitteviktigt for mig. Jag tror det har att géra med min personliga grundmoral.
Anda sedan jag varit liten har jag fatt lira mig att tala sanning. Nir dessa influencers tipsar
om produkter som de fdr betalt for litar jag inte pad det de sdger och det kdnns som att de

luras. Det gar emot allt mina fordldrar har ldrt mig.” (Tomi, 28)

En annan respondent sa dédremot att hur attityder formas har att géra med normer och den
sociala krets man umgds inom. Hon menade att man inom en grupp tdnker pé ett visst sétt och
att det dr gruppen i sig som formar individens attityder och &sikter. Dessa influencers verkar
leva sa perfekta liv och ha allt de sjdlva vill ha. Influencers blir da som forebilder for manga
ménniskor och deras levnadssitt anses som efterstrdvansvirt och det rétta. I den sociala
kompiskretsen ser individerna upp till den héir influencern och influencerns livsstil blir d& en
norm inom kompiskretsen. For att kdnna en tillhorighet 1 gruppen géller det da att folja dessa
normer som influencern sitter. Det som formar hennes attityder till influencern ar dérfor

gruppens attityder till influencern.
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“Jag tror att det dr normerna och min sociala kompiskrets som gor att jag tycker sd bra om
influencern Isabella Lowengrip . Jag blev tipsad att folja Isabella av mina vinner. Dessutom
verkar hon folja rditt mode samt efterleva den livsstil en kvinna ska ha. Det liv hon lever blir
dd en norm att efterstrdva da hon verkar ha allt det man sjdlv vill ha. Hennes liv verkar sa

perfekt. Man vill passa in i gruppen och anammar dd gruppens normer och attityder som sina

egna.” (Heidi, 23)

Andra respondenter pastod att kunskap och tidigare erfarenhet formar och paverkar attityder
och tyckande. Har man tidigare blivit lurad av influencers dolda marknadsforing sa vill man
inte att det ska hdnda igen. De respondenter som tidigare kommit i kontakt med fenomenet
och inte varit ndjda med erfarenheten formade framtida attityder utifrdn den tidigare
upplevelsen. En del respondenter hdvdade att de tidigare sett konceptet och blivit irriterade
over marknadsforingsstrategin eller att de kopt en produkt som inte uppfyllde
forvantningarna, vilket lett till att de 1 framtiden format negativa attityder mot denna typ av

marknadsforing.

“Attityder och dsikter formas av erfarenhet och kunskap kring sociala medier. Om man blivit
lurad flera ganger av influencers dolda marknadsforing ldr man sig forhoppningsvis av sina

misstag.’’ (Peter, 17)

“Skulle pdstd att mina attityder formas av erfarenheter och kunskap.’’ (Malin, 30)

4.4 Ageranden utifrin attityderna till influencers dolda marknadsforing i
sociala medier

Vid intervjuerna framkom det att de respondenter som antingen hade en positiv eller negativ
attityd till dold marknadsforing i sociala medier agerade vildigt olika. Studien hittade en
koppling till att respondenter som tillhdrde grupp 1 tenderade till att vanligtvis soka
information, kdpa produkten som presenterades och/eller sprider annonsen vidare om de fann

produkten attraktiv. De respondenter som sokte information gjorde det ofta via Prisjakt® eller

" Isabella Desirée Léwengrip “Blondinbella” - svensk bloggerska och influencer. Las mer har:
https://sv.wikipedia.org/wiki/lsabella L%C3%B6wengrip

8 Prisjakt - en pris- och produktjamforelsetjanst sedan ar 2002. Las mer har: https://www.prisjakt.nu/
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Google’. Detta gjorde de for att marknadsforingen hade fangat deras intresse och de ville veta
mer om produkten. Om de inte hade sokt upp mer information om produkten hade de gatt
miste om vésentlig information. Oftast sokte de information kring specifikationer och var de
kan handla produkten billigast. Nagra fa respondenter berittade att de dven delade inldggen
offentligt pd exempelvis sin Facebook eller tipsade andra ménniskor om produkten. Om det
var en produkt som vickt deras intresse och de trodde att ndgon annan kunde ha nytta av

produkten hinde det att de tipsade andra méinniskor om produkten.

En del respondenter erkidnde att marknadsforingen ibland ledde till att de kopte produkten. En
respondent sa att hon kopte ett par trasiga jeans och gick pa en SprayTan'’ for att en bloggare
tipsade om det. En annan respondent sa att han kdpte en klocka som han sdg en influencer
prata om i ett YouTube klipp. Klockan vickte hans intresse och han ville veta mer om den,
vilket ledde till att han till slut kopte klockan. Enligt vissa respondenter kdpte de produkten
som influencers presenterade eftersom de ansag att influencers inte skulle ha en anledning till
att lura sina f6ljare, &ven om influencern anvénde sig av dold marknadsforing. Ytterligare
anledningar till att respondenterna kopte en specifik produkt berodde pa att reklamen som de

kommit i1 kontakt med var informerande, betydelsefull och underhallande.

“Mina attityder leder antingen till ett kép eller att jag sprider informationen vidare till néira

och kdra om jag finner annonsen attraktiv.”’ (Anthony, 22)

“’Aven om vissa influencers anvinder sig av dold marknadsforing har jag en tendens att képa
produkten om det dr en produkt jag verkligen vill ha. Det beror pd att jag har en tillit till
influencers och jag ser ingen anledning till att de skulle vilja lura sina féljare. Utan deras

foljare hade de inte varit ddr de dr idag’’ (Ludwig, 25)

“Ndr en YouTuber pratar om en produkt som har vickt mitt intresse leder det till att jag

ibland letar upp information om produkten och ibland dven képer den. En gdng pratade

o Google - ett amerikanskt multinationellt internetféretag sedan ar 1998. Las mer har:
https://sv.wikipedia.org/wiki/Google

10 SprayTan - brun utan sol for hela kroppen. Las mer héar: http://www.salonghoney.com/spraytan-
25521188
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Jocke och Jonna'' om en snygg klocka i deras videoblogg. Det slutade med att jag sékte upp
mer information om klockan, vart man kunde kopa den till det ldgsta priset och sedan kopte

jag den.” (Gagan, 21)

De respondenter som tillhorde grupp 2 valde att avsta fran ett kop och spred negativ
information om inldgget till andra konsumenter. Andra ageranden de gjorde var att sluta folja
influencers eller sluta kdpa produkter fran de foretag som létit influencers marknadsfora deras
produkter pa sociala medier. Orsaken till agerandet hade enligt dessa respondenter att géra
med tidigare erfarenheter av fenomenet influencers dolda marknadsforing pé sociala medier.
Manga respondenter upplevde att de tidigare blivit lurade nir de kommit i kontakt med
influencer marketing. De forklarade att de ville sprida dessa asikter vidare, dels for att
ventilera sina kinslor, men ocksa for att de inte vill att andra rakar ut for samma sak. Darfor
ledde ofta attityderna for respondenterna i grupp 2 till att de spred negativ information vidare
till andra konsumenter. Médnga sa att de spred negativ feedback om att féretaget anvander sig
av en influencer till andra ménniskor. De allra flesta respondenter som tillhdrde grupp 2
kopte aldrig de produkter som marknadsfors av influencers eftersom att deras negativa
attityder till fenomenet gjorde att de inte ville stddja denna typ av marknadsforing. Flera
respondenter ansag att deras attityder och asikter ledde till att de forsoker vara reflekterande
och kritiska till deras impulsiva tankar och kénslor. Att foretag ser till vad som é&r biast for
dem och dérfor var respondenterna ansvariga dver att se ver deras egna intressen. Darfor
menade manga att de inte kdpte produkterna som influencers presenterar. En del respondenter
beréttade att de tidigare kopt produkter som influencers tipsat om, men att produkten inte
varit sa bra som de trodde den skulle varit och déarfor i fortsédttningen inte koper produkter
som marknadsfors genom influencer marketing. En respondent sa att i fortséttningen fragar
hon alltid sina ndra och kdra om produkten dr négot att ha nir en influencer marknadsfor en
produkt. Andra respondenter beréttade att de slutar ta del av inldggen genom att avf6lja och
undvika influencern. Om marknadsforingen skedde pa en YouTube-kanal fick
respondenterna en sdmre bild av kanalen. Anledningen till dessa ageranden har aterigen att
gora med att de kénner att den héar typen av marknadsforing dr fel. Fortsétter de att titta pd

dessa klipp eller inldgg kan det leda till att dessa influencers far mer pengar och att

" Jocke och Jonna - svenska influencers med miljontals foljare pa sociala medier. L&s mer har:
https://nyheter24.se/noje/913764-sa-mycket-pengar-tjanar-joakim-och-jonna-lundell
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respondenterna dé stodjer fenomenet. Det leder ddrmed till att de slutar folja influencers

kanaler eftersom de inte ville stddja deras dolda marknadsforing i sociala medier.

“Mina attityder och dsikter leder till att jag sa ofta som mdjligt forsoker reflektera och vara
kritisk till mina egna tankar, idéer och kdnslor. Att dven i vardagsbeslut forsoka ifragasditta
och anamma ett objektivt forhallningssdtt till mitt beslutsfattande. Anledningen till att jag vill
agera sd dr for att min omgivning, framforallt foretag, ser forst och frdamst till sitt eget bdsta.
Pa sd sdtt dr jag ansvarig att se 6ver mitt eget bdsta, och det genom att inte lita till min

natur. 1 stdllet for att agera pd den instinktiva kdnslan, forsoker jag reflektera och agera sd
rationellt som maojligt. Influencers dolda marknadsforing pd sociala medier leder dirmed inte
till ett kop for min del eftersom jag dr kritisk mot fenomenet och genom att reflektera kring

det hdr sd brukar jag avsta frdn att genomfora ett kép.’” (Sara, 28)

“Jag gick pd fenomenet en gang och kopte en produkt. Produkten var inte alls lika bra som
influencern sa att den skulle vara. Det ledde till att jag blev mer ifrdgasdttande mot andra
influencers som gér samma sak och mer kritisk om jag kommer i kontakt med detta igen.
Denna erfarenhet har lett till att jag fragar mina ndra om det verkligen dr ndgot att ha ndr

jag ser en influencer marknadsfora en produkt idag.” (Ida, 25)

4.5 Sammanfattning av empiri

Utifrdn empirin framgick det att ménniskor mellan 16-35 &r hade en god kéinnedom om vad
dold marknadsforing pé sociala medier innebar och att de hade olika attityder gentemot
fenomenet. Respondenterna som hade en positiv attityd mot fenomenet ség marknadsféringen
som underhallande, informativ och att tipsen som influencerna gav hjélpte dem att reducera
risken att kopa fel produkter. Respondenter med en negativ attityd gentemot konceptet sag
marknadsforingsstrategin som irriterande, vilseledande och menade att de hade foredragit om
influencerna varit 6ppna med att de tagit emot erséttning for att tala gott om produkterna.
Utifrén vilken attityd respondenterna hade framgick det att deras ageranden skiljde sig at. De
som var positiva till fenomenet kdpte oftast produkten, sokte information eller tipsade andra
ménniskor om produkten. Medan de som var negativt instéllda agerade i form av att sluta
folja influencern, avsté fran kdp samt sprida negativ information om bade produkten och

influencern till andra ménniskor.
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5. Analys

1 foljande kapitel kommer empirin analyseras utifran den teoretiska referensramen. Det
empiriska resultatet kommer kopplas till studiens valda teorier, begrepp och tidigare
forskning for att se pd vilket sdtt teorin bekrdftas i forhdllande till det empiriska resultatet.
Skribenterna vill varna ldsaren om att resultaten dr mycket osdkra och tvivelaktiga i och med
att det kanske inte tydligt framgatt for respondenterna att de svarat pd attityder och
ageranden gentemot betalda influencers utsagor. Ddrfor dr resultatet svdrt att tolka och

skribenterna ber ldsaren att dra slutsatser med stor forsiktighet.

5.1 Attityder till influencers dolda marknadsforing pa sociala medier

Det empiriska resultatet visade att respondenter hade olika attityder till influencers dolda
marknadsforing pé sociala medier, det vill sdga antingen var de positiva eller negativa till
fenomenet. Resonemanget ér i enlighet med Schlosser, Shavitt och Kanfer (1999) och
Boateng och Okoe (2015) som menar att konsumenter uppfattar reklam som antingen nagot

positivt eller negativt, vilket var ndgot som tydligt framgar i empirin.

De respondenter som hade en positiv attityd gentemot influencers dolda marknadsforing pa
sociala medier upplevde deras reklam som informativ och underhallande. Informativitet och
underhdllning &r viktiga faktorer for att skapa en positiv attityd till reklam for mottagaren
(Schlosser et al. 1999). Dehghani och Turner (2015) och Siau och Shen (2003) betonar vikten
av att reklamen &r aktuell och betydelsefull for att konsumenter ska uppleva den informativ.
Ett &terkommande tema under intervjuerna var att respondenterna fastslog att influencers
reklam var informativ eftersom de fick aktuell och betydelsefull information om produkter
som de var intresserade av. Informationen métte respondenternas preferenser da produkterna
som presenterades var tilltalande och attraktiva vilket stimmer dverens med Blanco, Blasco
och Azorin (2010) som menar att informativ reklam ska upplevas som négot tilltalande och

mota konsumenternas preferenser.

Mitchell och Olson (1981), Ducoffe (1995), Brackett och Carr (2001) och Wang och Sun
(2010) betonar vikten av att reklam behdver upplevas underhéllande for att det ska kunna
utvecklas positiva attityder gentemot reklam. Argumentationen kan relateras till det

empiriska resultatet diar samtliga respondenter som tyckte att influencers reklam var

32



underhéllande uppvisade positiva attityder. Respondenterna hdvdade att inldggen som
influencers presenterade var underhallande eftersom det fingade deras uppmaérksamhet och
intresse. Detta stimmer overens med Zia (2009) som menar att det &r viktigt att reklam
upplevs underhéllande for att kunna finga konsumenters uppmarksamhet och intresse, vilket
influencers i det hér fallet lyckats med. En respondent berittade att anledningen till att hon
foljer en specifik influencer &r for att det 4r underhéllande att titta pé bilder och videor som
influencern publicerar. Att respondenten tyckte att denna influencerns bilder och videor var
underhéllande gér att koppla till Katz (1960) teori om funktionella attityder och begreppet
nyttofunktionen eftersom respondenten erkénde att det gav en njutning att titta pa

influencerns inldgg.

Om reklam upplevs irriterande dr det en orsakande faktor till varfor negativa attityder
gentemot reklam utvecklas (Ducoffe, 1995; Brackett & Carr, 2001). Studiens respondenter
som hade en negativ attityd gentemot influencers dolda marknadsforing pé sociala medier
stodjer Ducoffes (1995) och Brackett och Carrs (2001) argumentation genom att de upplevde
att marknadsforingsstrategin var irriterande. Enligt dessa respondenter var reklamen
influencers presenterar irriterande pa grund av att de upplevde att influencers inte talar
sanning da produkterna som presenteras egentligen inte dr lika bra som influencers far dem
att framsta som. Tankegéngen bekréftas av Ducoffe (1995) och Aaker och Bruzzone (1985)
som menar att konsumenter kommer uppleva reklam som irriterande om de fér en kénsla av

att reklamen ljuger, ar bedréglig och att viktig fakta om produkter saknas.

Ett genomgédende tema under intervjuerna med de som erholl negativa attityder var att de
beskrev marknadsforingsstrategin som odrlig, vilseledande och falsk. Dessa respondenter
menade att trovirdigheten saknades for bade influencers och reklamen de presenterar. Om
reklamen inte upplevs trovirdig finns det en stor risk att negativa attityder utvecklas (Akar &

Topcu, 2011), vilket flera respondenter vittna om.

Det empiriska resultatet visade att det fanns respondenter som pastod att deras attityder
formades av kunskap och tidigare erfarenheter. Vissa respondenter uttryckte att de tidigare
blivit lurade av influencers och vill inte att det ska hénda igen. Att méanniskor utvecklar
attityder baserade pé tidigare erfarenheter stimmer 6verens med Katz (1960) teori om
funktionella attityder och dess begrepp nyttofunktionen, vilket dven Lutz (1975) instimmer
med. Under intervjuerna ndmnde vissa respondenter fran grupp 2 att de ként sig lurade av
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influencers dolda marknadsforing. Det resulterade i att de utvecklade en negativ attityd och
antog ett mer defensivt beteende gentemot influencers eftersom de inte vill bli lurade igen.
Deras erfarenhet av influencers dolda marknadsforing var dé kopplad till en form av smérta
och straff (Solomon et al., 2006). Hade didremot en influencer tidigare gett tips pa bra
produkter som varit till nytta for konsumenten fanns det en storre sannolikhet att man
utvecklade en positiv attityd till influencern. Om influencern marknadsfor andra produkter 1
ett nytt inligg hade konsumenten ldttare att tro att de nya produkterna som hen ger tips pa ar
minst lika bra. Konsumenten har da utvecklat en positiv attityd mot influencern eftersom det
influencern sa var till nytta for konsumenten och gav en form av beloning (Solomon et al.,

20006).

5.2 Ageranden utifrin attityder till influencers dolda marknadsforing pa
sociala medier

Respondenter med en positiv attityd gentemot influencers dolda marknadsforing pa sociala
medier tenderade att kopa produkten som presenterades. En av anledningarna till agerandet
enligt dessa respondenter berodde pa att de hade tillit till influencers och reklamen de
presenterade. Tillitens paverkan pa attityder bekraftas av Akar och Topcu (2011) och
Brackett och Carr (2001) som menar att det finns ett samband mellan positiva attityder och
kopbeslut gentemot trovérdig reklam. Det innebar i sin tur att respondenterna hade ett
fortroende for influencers och sdg ingen anledning till att influencers skulle lura sina f6ljare
(Akar & Topcu, 2011; Brackett & Carr, 2001). De respondenter som uppgav en tillit till
influencers menade att risken att kdpa fel produkter minimerades genom att lyssna till
influencers tips pd produkter. Solomon et al. (2006) skriver om ego defensiva funktionen, dér
han presenterar att osdkerheten att kopa fel produkt kan reduceras genom att f6lja influencers
tips om rétt produkter. Det hér &r ytterligare ndgot som kan relateras till empirin, dir man
kunde se att respondenter med en positiv attityd till influencers dolda marknadsforing pa
sociala medier kopte produkterna som influencers tipsade om. Respondenterna beréttade att
de agerade pa detta sitt eftersom de visste de att de kopte de produkter som var populdra och

pa sa sitt reducerades risken att de kopte fel produkter.

En annan anledning till ett potentiellt kop enligt respondenterna med en positiv attityd
gentemot influencers dolda marknadsforing berodde pé att de fann reklamen informativ.
Dessa respondenter menade att de fick information om produkter de annars inte vetat

existerat, vilket sannolikt kunde leda till ett kop. Resonemanget bekriftas av Tsang, Ho och
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Liang (2004) och Ducoffe (1995) som menar att om en konsument kommer i kontakt med
informativ reklam 6kar sannolikheten att konsumenten kdper produkten. En stor anledning
till kdpbeslutet beror pa att informationen dr anvindbar, relevant och nyttig for konsumenten,

vilket dr ndgot flera respondenter vittnat om (Tsang, Ho & Liang, 2004; Ducoffe, 1995).

Vidare uppgav flera respondenter med positiv attityd gentemot influencers dolda
marknadsforing vikten av att influencers presenterade reklam som var av underhéllande
karaktér. I enlighet med Zia (2009) ér det viktigt att reklamen 4r underhéllande for att den ska
fdnga konsumentens intresse och uppmérksamhet, vilket i sin tur kan leda till ett potentiellt
kop. Dédrav ér det viktigt att reklamen béde ér tilltalande och humoristisk, vilket flera

respondenter bekriftade (Zia, 2009).

Ett annat agerande hos respondenterna som hade en positiv attityd gentemot influencers dolda
marknadsforing pé sociala medier var vanligtvis att tipsa andra personer om den specifika
produkten som presenterats. Respondenterna gav tipsen dd de var njda med produkten och
ville att andra konsumenter ockséa skulle ha den. Detta stimmer 6verens med Fornell, Rust
och Dekimpe (2010) som menar att man sprider positiv Word-of-Mouth nir man &r n6jd med
en produkt och rekommenderar andra konsumenter att ocksé kdpa den. Man gor s& dérfor att
man bryr sig om andra konsumenter och vill deras bésta (Fornell, Rust & Dekimpe, 2010).
Vidare spred respondenterna positiv Word-of-Mouth eftersom att de fann reklamen attraktiv
vilket bekriftas av Herr, Kardes och Kim (1991) som menar att man kan anvénda sig av

positiv Word-of-Mouth om man upplever reklamen som attraktiv.

Respondenterna som uppvisade negativa attityder gentemot influencers dolda marknadsforing
pa sociala medier kopte inte de produkter som presenterades. De beréttade att de inte ville
kopa produkten pa grund av att trovirdigheten till influencers och reklamen de presenterade
saknades. Tankegangen stimmer overens med Akar och Topcu (2011) som menar att om
reklam inte upplevs trovérdig minskar chansen till kdp. Vidare styrks argumenationen av
Brackett och Carr (2001) som hévdar att icke trovirdig reklam dr en orsakande faktor till
varfor inga kopbeslut gors. Ytterligare anledning till varfor respondenterna inte kopte den
specifika produkten som presenterades berodde pé att de fann reklamen irriterande.
Respondenterna menade att information fran influencers var vilseledande och distraherande,
dérav ville de inte kopa produkten. Detta bekriftas av Stewart och Pavlou (2002), vilka
menar att irriterande reklam har en negativ paverkan pd kdpbeslut. Om man som konsument
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kommer i kontakt med reklam man inte vill ha att géra med gors inga kop, vilket dr ndgot
som respondenterna med negativ attityd gentemot influencers dolda marknadsforing uppgav

(Stewart & Pavlou, 2002).

Ytterligare ageranden respondenterna med negativa attityder gentemot fenomenet uppgav var
att de vanligtvis spred negativ information till andra konsumenter eftersom de var missndjda
med en specifik produkt eller upplevde att de inte kunde lita pa influencers ord. Det hir
bekriftas av Podnar och Javernik (2012) som menar att konsumenter anvinder sig av negativ
Word-of-Mouth nér de kédnner att de d4r missndjda med en produkt de kopt eller att tilliten
saknas till influencers. Respondenterna uttryckte att de var oroliga for att andra konsumenter
ocksa ska bli lurade av influencers dolda marknadsforing och dérfor spred de negativa
kommentarer mot influencers inlégg till andra konsumenter. Tanken var att minimera risken
att andra konsumenter hamnar i samma situation som de sjilva, vilket stimmer 6verens med
Henning-Thurau et al. (2004) som menar att konsumenter anvénder sig av negativ Word-of-
Mouth nér de dr oroliga for andra konsumenter. Resonemanget styrks av Richins (1983) som
menar att man sprider negativ Word-of-Mouth pd grund av att man inte vill att andra ska réka

ut for samma problematik som en sjélv.
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6. Slutsats

Inledningsvis vill skribenterna dterigen varna ldsaren om att resultaten &r mycket osdkra och
tvivelaktiga. Eftersom det kan ha varit oklart for respondenterna att de uttalat sig om attityder
och ageranden mot betalda influencers och inte personer som av eget initiativ presenterat
produkter, dr resultatet svart att tolka. Det resultat undersokningen kommit fram till &r
problematiskt att anvénda pa grund av att det inte tydligt framgatt for respondenterna vad de
faktiskt svarat pd. Darfor uppmanas ldsaren att vara kritisk mot studiens slutsatser och att dra

slutsatser maste ske med stor forsiktighet.

Syftet med denna studie var att {4 en forstaelse for kopplingen mellan attityder och ageranden
till influencers dolda marknadsforing pé sociala medier utifran ett konsumentperspektiv, da

detta saknas i dagens forskning.

Utifran studiens syfte blev forskningsfragorna foljande:

e  Vilka attityder har konsumenter gentemot influencers dolda marknadsforing pa
sociala medier?

e  Vilka ageranden gor konsumenter utifran attityderna?

Studien kom fram till att det i huvudsak fanns tva typer av attityder som konsumenter hade
gentemot influencers dolda marknadsforing pa sociala medier och att man beroende pa vilken
attityd man hade agerade utifran det. De konsumenter med en positiv attityd gentemot
influencers dolda marknadsforing bestod av informationssdkarna, de underhéllna samt de
som uppgav en tillit till influencers. Dessa konsumenters attityder kommer troligtvis leda till
att de koper produkten som presenteras, soker vidare information om produkten och sprider
positiv information vidare till andra konsumenter. Sannolikt leder det med tiden till att
influencers far mer och mer genomslagskraft hos dessa konsumenter. Konsumenterna som
uppskattar dessa influencers och deras dolda marknadsfoéring kommer troligtvis att fortsétta
folja och gilla dessa influencers mer och mer. Att det finns konsumenter med positiv attityd
till fenomenet innebir att bade foretaget och influencern har lyckats vil med sin
marknadsforing. I bdde empirin och analysen framgick det att konsumenter som har en

positiv attityd till fenomenet sprider positiv Word-of-Mouth kring marknadsforingen till
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andra konsumenter. Detta innebdr att foretagen inte bara lyckas nd ut till de som i forsta hand
kommer i kontakt med reklamen, utan dven till de personer som far hora om inldggen frén
influencerns f6ljare. Tack vare att influencers foljare anvéander sig av positiv Word-of-Mouth

nér foretagen ut till personer som de annars inte hade natt ut till.

Konsumenterna som var irriterade over fenomenet och inte hade négon tillit for influencers,
det vill séiga de som stéllde sig negativa till marknadsforingsstrategin kdper inte produkten
som presenteras och sprider negativ Word-of-Mouth. Vidare slutar dessa konsumenter f6lja
influencers och forsoker undvika denna form av marknadsforing sa mycket det gar. De
foretag som anvédnder den hédr typen av marknadsforing forlorar dessa konsumenter samtidigt
som de riskerar att forlora fler och fler konsumenter. Hade de istdllet anvént en synlig form
av marknadsforing kanske det hade lett till att dessa foretag faktiskt hade fingat dessa
konsumenter. I stéllet dr det troligt att dessa kritiska konsumenter viljer en konkurrent till
bade foretaget och influencern. Det hér kan i forlingningen innebéra att dessa ménniskor som
forst inte hade nagot emot dessa foretag eller influencers kommer att skapa sig en negativ
attityd till dem efter att de kommit i kontakt med marknadsforingen. Dessa ménniskor
paverkar dd andra ménniskor att vara kritiska till denna typ av marknadsforing genom att
sprida negativa asikter mot bade varuméirket och influencern. Inte nog med att féretagen
forlorar dessa irriterade konsumenter, de riskerar ocksa att forlora andra konsumenter da de
irriterade sprider negativ Word-of-Mouth till andra konsumenter, vilket kan paverka deras

omdome mot bade varuméirket och influencern.

Med utgédngspunkt ur konsekvenserna av influencers dolda marknadsforing pa konsumenters
attityder och ageranden forstirker studien tidigare forskning gjorda av bland annat Edholm,
Ones och Schramm (2010), Sohail och Al-Jabri (2017) och Woods (2016). Denna studie
bidrar med forstdelsen om hur konsumenter agerar utifrén deras attityder. Studien bidrar
dessutom till en ny kunskap som lyfter fram att konsumenter kan visa en acceptans for denna
typ av marknadsforing och dven ha positiva attityder mot fenomenet, vilket leder till
ageranden som ér till fordel for foretaget. Tidigare forskning har inte upptackt detta utan
beskriver att konsumenter endast har ett negativt forhallningssatt mot influencers dolda
marknadsforing pa sociala medier (Chiffer, 2017; Edholm, Ones & Schramm 2010). Denna
studie visar pa en mer nyanserad bild av verkligheten och belyser att det bade finns
konsumenter som &r negativt instdllda till fenomenet och de som ar positivt instéllda till
fenomenet. Studien stérker och bygger vidare pad Ducoffes (1995) och Bracketts och Carrs
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(2001) attitydmodell om att reklam kan ha olika vérde beroende pé hur den &r utformad.
Dock tar denna studie det resonemanget ett steg ldngre och tittar pd hur konsumenter agerar
utifran sina attityder och visar att exempelvis de underhéllna och de irriterade agerar pa olika

sétt.

6.1 Forslag till vidare forskning

Det studien bidragit med dr kopplingen mellan attityder och ageranden hos konsumenter, det
vill séga vad attityderna leder till for ageranden hos konsumenter som kommer i kontakt med
influencers dolda marknadsforing pé sociala medier. Rekommendationer till vidare forskning
ar att undersoka hur forédldrars uppfostran paverkar konsumenters attityder da studien inte
undersokt det djupare utan bara dr ndgot undersokningen berort ytligt (se 4.3 Empiri).
Diarmed kan det vara ndgot intressant som kan utforskas ytterligare med fokus pa vad
fordldrar sager till sina barn, hur de beter sig och hur uppfostran paverkar barnens virderingar

och grundmoral.
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8. Bilaga

Bilaga 1. Intervjuguide

- Borja med att presentera oss sjdilva

- Presentera var uppsats och dess syfte

- Podngtera att det inte finns ndgra “rdtta” eller “felaktiga” svar
- Berespondenterna om deras namn och dlder

- Redogora for de forskningsetiska principerna

Tema 1: Uppfattning om marknadsforing i sociala medier

1. Hur uppfattar du marknadsforing i sociala medier som helhet? Varfor da?

Tema 2: Kinnedom om dold marknadsforing i sociala medier

1. Vad kénner du till om dold marknadsforing? (OBS! om du inte vet innebérden sa

forklarar vi vad det innebdr)

Tema 3: Attityder kring influencers dolda marknadsforing i sociala medier

1. Vad tycker du om influencers dolda marknadsforing pa sociala medier? Hur upplever
du det? Vad far dig att tycka sa?
2. Vad tror du dessa attityder och ésikter formas och paverkas av? Varfor tror du att det

ar pa det viset?

Tema 4: Ageranden utifran influencers dolda marknadsforing i sociala medier

1. Vad leder dina attityder och asikter till for ageranden? Vad far dig att vilja agera pa
det sattet? Varfor da?

2. Leder dina attityder till ett kop? (det vill siga, leder influencers dolda marknadsforing
till att du kdper den specifika produkten som presenteras?) Varfor/Varfor inte?

3. Hur paverkas associationen med dessa influencers och varuméirken efter att de anvént

sig av dold marknadsforing? Vad fér dig att gora det?
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- Tacka respondenterna for medverkan

Bilaga 2. Fornamn och ilder pa samtliga respondenter

Respondent 1 - Axel, 25 ar
Respondent 2 - Anthony, 22 ar
Respondent 3 - Malin, 30 dr
Respondent 4 - Ludwig, 25 ar
Respondent 5 - Sara, 28 ar
Respondent 6 - Peter, 17 ar
Respondent 7 - Nicklas, 32 dar
Respondent 8 - Erik, 22 dr
Respondent 9 - Heidi, 23 dr
Respondent 10 - Ida, 25 dr
Respondent 11 - Tomi, 28 ar
Respondent 12 - Gagan, 21 dr
Respondent 13 - My, 18 dar
Respondent 14 - Filip, 22 ar
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