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Abstract

This essay is based on how followers are encouraged by influencers in various ways to
purchase fashion-related products on Instagram, from an informatics perspective in a
digital context. The purpose is to increase understanding of how a follower is encouraged
in various ways to buy fashion-related products that are marketed by an influencer on
Instagram, which also can provide an understanding of how fashion companies
strategically can work with influencer marketing.

To investigate this, we conducted 11 interviews through personal meetings or online
through the program Zoom with women in the ages of 20-35 years old. They were asked
questions related to how they perceive their relationship with an influencer and the
exposure to their content inspires them to purchase the fashion products they promote.

The interviews were transcribed and analyzed using thematic analysis. The different
themes that emerged from the thematic analysis were inspiration creates new needs,
appealing content, save money with discount codes and credible collaborations.

The study's final results show that parasocial relationships play a role in a respondent's
decision to purchase fashion products marketed by influencers. The results also show that
discount codes, video content, recognition, accessibility, and inspired outfits are
contributing factors for respondents to make a purchase from an influencer.
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EXAMENSARBETE

Influencer marketing inspirerar

modeintresserade foljare

— En studie om hur foljare pa Instagram uppmuntras att handla
modeprodukter av influencers

Emilia Edlund
Johanna Storsjo

Sammanfattning

Denna uppsats handlar om hur foljare pa olika sitt uppmuntras av influencers att kopa
modeprodukter pa Instagram, utifrn ett informatik perspektiv i den digitala kontexten.
Syftet &r att Oka forstdelsen for hur en foljare pa olika sédtt uppmuntras att kopa
modeprodukter som marknadsfors av en influencer pd Instagram, vilket dven kan ge
forstaelse for hur modeforetag strategiskt kan arbeta med influencer marketing.

For att undersoka detta har vi haft 11 intervjuer via personliga méten eller online dver
Zoom med kvinnor i dldrarna 20-35 &r. De har fétt svara pé fragor relaterade till hur de
upplever att relationen till en influencer och exponeringen av deras innehéll inspirerar
dem till att handla de modeprodukter som de marknadsfor.

Intervjuerna transkriberades och analyserades sedan utifrdn en tematisk analys. De olika
teman som uppkom utifrdn den tematiska analysen var inspiration skapar nya behov,
tilltalande innehall, spara pengar genom rabattkoder och trovirdiga samarbeten.

Studiens slutresultat visar att de parasociala relationerna spelar roll for att en respondent
ska handla de modeprodukter som marknadsfors av influencers. Resultatet visar dven att
rabattkoder, rorligt material, igenkénning, tillgdnglighet och inspirerade outfits &r
bidragande faktorer for att respondenterna ska genomfora ett kop av en influencers.
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Forord

Denna uppsats dr skriven av Johanna Storsjo och Emilia Edlund inom medieinformatik
pa avdelningen medier och design pa Hogskolan Vist i Trollhéttan. Uppsatsen behandlar
dmnesomradet informatik inom marknadsforing i den digitala kontexten.

Under arbetets gng har vi haft en jimn arbetsfordelning och uppsatsen har delvis skrivits
pa distans med kontinuerliga zoom-mdten men dven fysiska moten med avstimningar. Vi
har gemensamt gétt igenom materialet for att halla en rod trad genom hela arbetets gang.

Vi vill rikta ett stort tack till alla respondenter som varit med och deltagit i var studie och
bidragit till vart empiriska material, som varit av stort vdrde for uppsatsens innehall. Utan
deras medverkan, medvetenhet och engagemang hade vi inte fitt den fordjupade
kunskapen kring hur en f6ljare pd olika sdtt uppmuntras av influencers att kopa
modeprodukter pa Instagram.

Vi vill vidare rikta ett stort tack till var handledare Beata Jungselius som har uppmuntrat
oss och gett oss idéer under végen och stdttat oss under hela uppsatsens gang.
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1. Inledning

“Nu dr det ju mycket mer bara pa néitet och det dr mycket littare att sitta hemma
i soffan och klicka runt dn att behova daka ndagonstans liksom.” (P11)

Sa forklarar vér respondent P11 hur digitaliseringen har medfort att shoppingen av mode
kan ske hemifrdn soffan pa mobilen. Med teknikens mdjligheter skapas andra
forutséttningar for dagens konsumenter, genom att inte ldngre behova forflytta sig fysiskt
for att ta del av nya modetrender eller genomfora ett kop.

Tidigare har massmedier bestdtt av mer traditionell media sdsom TV, radio och
dagstidningar (Svenskarna och internet, 2020). Digitaliseringen och den Okade
anvindningen av sociala medier i ménniskors vardagsliv har enligt Clark och Melancon
(2013) blivit inflytelserika och skapat andra forutsittningar inom marknadsforing for
ménga branscher, inte minst for modebranschen. Det har bidragit med att fler véljer att
handla online. Gomes, Marques & Dias (2022) forklarar att ménga varumérken viljer att
marknadsfora sig genom att anvénda sig av influencers for att attrahera konsumenter att
kdpa deras produkter.

Marknaden visar dven att den traditionella marknadskommunikationen har borjat avta
vilket man har kunnat hérleda till det hoga trycket med tusentals bilder som ménniskor
dagligen tar del av genom de sociala medier som finns i anvdndarnas telefoner pa daglig
basis (Clark & Melancon, 2013). I en undersékning frdn Statistiska Centralbyrédn (SCB)
(2018) har man sett resultat av hur den svenska befolkningen shoppar produkter och
tjdnster via ndtet. Enligt SCB (2018) har kop av kldder okat fran 41 procent 2014 till 49
procent 2018 1 Sverige. 2022 var det fortfarande 49 procent av den svenska befolkningen
som shoppade kldder via ndtet (SCB, 2022).

Sociala medier anvénds dels for att hitta information om olika produkter, dela information
med andra méinniskor eller handla online (Gogulamudi & Prabhu, 2022). Eftersom sociala
medier &r en lattillgédnglig kanal i och med att médnniskor har tillgang till det via mobilen
sa dr marknadsforing via sociala medier ett bra sétt att nd ut pa enligt Gomes, Marques &
Dias (2022). Négra som ocksa har en stark ndrvaro pa sociala medier &dr influencers.
Fordelen med influencers dr dessutom att de redan har en etablerad relation med sina
foljare vilket gor det intressant for ménga foretag att anvinda sig utav influencer
marketing som en marknadsforingsstrategi for att nd sin malgrupp (Gomes, Marques &
Dias, 2022).

Darfor dr det intressant att undersdka hur konsumenter upplever att de uppmuntras att
handla modeprodukter av influencers dd marknadsforingen via influencers blir allt
vanligare och att det dr en bransch som véxer i och med den 6kade anvindning av sociala
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medier. En stor malgrupp som anvinder det sociala mediet Instagram &r dessutom 90-
talisterna enligt Svenskarna och internet (2022). Denna &ldersgrupp har flera variabler
som gor att de skulle kunna passa for modeforetagens malgrupp. De har bland annat de
ratta ekonomiska forutsdttningarna enligt livscykeln, ndr det kommer till
konsumentbeteendet (Andersson, 2022) men framforallt s& representerar de Instagrams
mest aktiva anvéndare (Svenskarna och internet, 2022). Enligt Svenskarna och internet
(2022) ar 90-talisterna ndmligen en av de malgrupper som anvinder Instagram i hogst
utstrackning.

Vi har dérfor valt att studera kvinnor i dldrarna 20-35 (fodda 1988-2003) f6r denna studie.
Tidigare forskning skriven av O’Cass inom omradet reklam, kdpbeslut och konsumtions
engagemang inom modekldder har dven visat att kvinnor 1 hogre utstrackning dr mer
delaktig inom modekldder och kop av dessa dn mén (O’Cass, 2000), vilket &r en anledning
till att vi har valt att avgrénsa oss till bara kvinnor.

En teoretisk referensram som vi har utgatt ifran i denna studie och som enligt Nash (2018)
har dykt upp i olika studier dar man undersokt mode i kombination med sociala medier
ar konsumentbeslutsprocessen. Nash (2018) har anvént teorin for att redogora for hur
sociala medier kan spela roll for hur konsumenter tar sina kopbeslut. Ddremot menar Nash
(2018) att &ven om man kan anvinda den teoretiska referensramen som en forklaring sa
ar processen mer komplex &n s& d& konsumenter idag péverkas i1 alla steg i
konsumentbeslutsprocessen i en hogre utstrackning. Darfor har vi valt att sdtta den teorin
1 denna studies sammanhang nér vi undersoker hur kvinnliga foljare uppmuntras av
influencers att kopa modeprodukter pa Instagram eftersom det kan forklara hur de tar sina
kopbeslut.

2. Tidigare forskning

I det hir kapitlet presenteras tidigare forskning som &r av betydelse for vér studie.
Avsnittet kommer inledningsvis att fokusera pd sociala mediers funktion for
modebranschen. Dérefter kommer avsnittet att redovisa for Electronic Word of Mouth
relevans for hur en produkt kan marknadsforas i kombination med influencer marketing.
Vi kommer avslutningsvis att presentera forskning om digitala rabattkoder, impulskdp
och parasociala relationer.

2.1 Sociala mediers funktion for marknadsforingen

Sociala medier har haft en viktig funktion for modebranschen och den Okade
exponeringen och forséljningen (Clark & Melancon, 2013). I var uppsats vill vi studera
hur teknologin och sociala medier bidrar till att uppmuntra foljare till kop av
modeprodukter via mobilen och influencers. I en undersdkning frdn Statistiska
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Centralbyrdn (SCB) (2018) beskrivs hur den svenska befolkningen koper varor och
tjdnster via internet.

Sociala medier har haft stor betydelse for marknadsféringens utveckling. Det har bidragit
med en stor skillnad i avsdndaren och mottagarnas roll i marknadsféring och
kommunikationsprocessen. Tidigare har mottagaren av kommunikationen varit en passiv
ahorare vars roll har handlat om att ta emot ett budskap som sdnds ut av en tydlig
anvindare. I och med sociala mediers utveckling och 6kade anvindning i samhaéllet sa
har det bidragit till en tvadvigskommunikation istéllet. Idag dr mottagarna darfor en
medproducent i form av att de 4r med och sprider och delar innehallet fran olika avsidndare
vidare via sociala medier. Genom att mottagaren far en aktiv rdst och deltagande i
processen sa dr de ocksa med och styr hur foretagen kommunicerar och marknadsfor sina
produkter via sociala medier (Clark & Melancon, 2013).

Enligt Gogulamudi & Prabhu (2022) anvidnder miljarder av méinniskor sig till vardags av
sociala medier, internet, appar, och andra moderna teknologier. Vidare forklarar de hur
foretag som anvénder sociala medier strategiskt kommer att ha en fordel jimfort med de
foretag som inte gor det, dd man kan rikta reklamen mot ritt personer utifran sokhistorik,
webbhistorik, kdphistorik och aktivitet pd sociala medier. Genom sociala medier kan
foretag integrera med anvindarna, sprida marknads innehdll och fa kampanjer
exponerade. Gogulamudi & Prabhu (2022) beskriver dven hur fler och fler foretag inser
vikten med sociala medier dir de kan hitta och halla sig informerade om
anvindargenererat innehdll. Ménniskor anvinder sociala medier till att konsumera, kdpa
och hitta information om produkter och for att dela med sig om sina erfarenheter till andra.
Konsumenter har idag ménga val som gor att ett beslut till kop tar 1dng tid och foretag
méste idag ta reda pa vad som motiverar konsumenter till att besoka deras hemsida och
genomfora kop (Gogulamudi & Prabhu, 2022).

Ett av de vanligaste marknadsforingsstrategierna har blivit sociala medier och enligt
Clark & Melancon (2013) anvinder dver 90 procent av marknadsférare inom olika
foretag sig av denna marknadsforingsstrategi. Nagra omradden som har fatt en tillvaxt
genom detta tillvigagangssatt hos foretagen ar okad trafik, exponering, forsdljning och
storre SEO ranking (Clark & Melancon, 2013).

Anvindare pa sociala medier forsoker kringga foretags marknadsforing men det har blivit
svarare eftersom anvindarna utsdtts for tusentals bilder och marknadsforings
kommunikationer dagligen via deras sociala medier i telefonen (Clark & Melancon,
2013).

Hur sociala medier har haft betydelse for marknadsforingen r relevant {for var forskning
for att forstd och kunna analysera vért resultat. Genom att forsta vikten med sociala
medier och hur rollerna som avsidndare och mottagare har férdndrats kan det hjélpa till att
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forstd hur man som konsument idag exponeras for marknadsféring av produkter via
sociala medier.

2.2 Effektiv kommunikation med eWOM

Den traditionella Word of Mouth (WOM) kan enligt Alrwashdeh, Emeagwali &
Aljuhmani (2019) definieras som muntlig, person till person, kommunikation mellan
mottagare och kommunikator som sker offline. Alrwashdeh, Emeagwali & Aljuhmani,
(2019) forklarar &ven hur WOM har en stor roll och dr en viktig kélla i konsumentens
motivation till kopbeslut. Meuter, McCabe & Curran (2013) beskriver hur WOM é&r en
viktig del i en framgangsrik affér och har en stark padverkan, d@ WOM rekommendationer
historiskt sett kommer frén ndgon vi kénner personligen, och gor att rekommendationen
blir mer autentisk och trovérdig én frin exempelvis reklam.

I och med internet har nya sitt att kommunicera mellan konsumenter uppkommit och den
traditionella WOM har blivit electronic WOM (eWOM). eWOM anses mer effektiv dn
traditionell WOM da det &r mycket léttare att fa tillgénglig information och kan definieras
som antingen positiva eller negativa uttalanden fran konsumenter om en produkt eller ett
foretag som gors tillgidngligt for ett storre antal ménniskor via internet (Alrwashdeh,
Emeagwali & Aljuhmani, 2019). Skillnaden mellan eWOM och WOM ir enligt Meuter,
McCabe & Curran (2013) att man inte lingre har samma behov i eWOM av att man maste
kédnna personen som ger rekommendationen personligen. Det finns eWOM kanaler,
exempelvis recensionssidor sa som till exempel yelp.com, didr man kan hitta
rekommendationer frin andra anvéndare dven om man inte kénner dessa personligen.
eWOM har dven lett till att fler dr mer villiga till att ge sin drliga asikt (Meuter, McCabe
& Curran, 2013).

Information som kommer frén en kélla som har en personlig kunskap och en ’nirmare”
relation med konsumenterna har en storre effekt pd konsumenterna dn frin de som inte
har detta (Meuter, McCabe & Curran, 2013). Enligt Meuter, McCabe & Curran (2013)
var rekommendationer via en social mediekanal, i detta fall Facebook, mer trovirdig dn
recensioner frin konsumenter via foretagets hemsida eller recensionssidor. Aven Hajli,
m.fl. (2014) ndmner att konsumenter ofta foredrar att fa information om nya produkter
fran deras sociala medier hellre &n frn foretagens egna hemsidor. Meuter, McCabe &
Curran (2013) beskriver att orsaken till att sociala medier har en stérre paverkan &n
foretagens egna hemsidor r att hemsidorna &r under kontroll av foretagen och ses darfor
som mer beroende och partiska dn vad sociala medier gor.

Genom att forstd Word of Mouth (WOM) och electronic WOM (eWOM) kan vi fa en
forstaelse for hur influencer kan kommunicera och tipsa om produkter. Att forstd hur man
innan fick rekommendationer frdn person till person utanfor internet, oftast fran ndgon
man kénde, till att man nu fir rekommendationer via sociala medier istillet gor att vi kan
f4 en bild av hur influencers ger sina rekommendationer till sina f6ljare.
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2.3 Influencer marketing som marknadsforingsmetod

Gomes, Marques & Dias (2022) menar att konsumenter litar pd individer som skapar en
nérhet till med dem, vilket varumérken kan utnyttja genom att lata digitala influencers
(som vi i fortsdttningen endast kommer bendmna som influencers) féormedla budskap
samtidigt som de skapar en relation till konsumenter. Med influencers menas personer pa
sociala medier som har ett stort antal foljare och kan paverka sina foljares attityd (Gomes,
Marques & Dias, 2022). Vidare pastir Gomes, Marques & Dias (2022) att influencers
kan ses som trovérdiga experter och kan dela information och sprida modetrender genom
att dela bilder och beskrivningar. Influencer marketing ir ett engelskt begrepp som enligt
Singh (2021) anvidnds for att forklara influencers som publicerar sponsrade inldgg for
foretag eller varumirken via sociala medier for att paverka foljarnas kdpprocess till
foretagens fordel. Vi har inte kunnat hitta ndgot likvardigt begrepp till influencer
marketing pd svenska sa diarfor kommer vi att bendmna begreppet pa engelska i denna
uppsats.

Genom att varumérken da har samarbeten med influencers kan de frimja och skapa en
positiv bild av varumirket till influencers foljare da influencers skapar eWOM om
varumirken vid sponsrade inldgg (Gomes, Marques & Dias, 2022). Enligt Fernandes,
Nettleship & Pinto (2022) anvénde 75 procent av alla varumirkesutvecklare sig utav
influencers for att marknadsfora sig under 2020.

Dock menar Gomes, Marques & Dias (2022) att ndr influencers publicerar sponsrade
inldgg om varumirken och produkter i sociala medier méste de visa att det dr sponsrat
vilket kan leda till en mer negativ syn pa trovérdigheten, dock minskar detta nir den
sponsrade influencern légger till en kommentar om att asikten dr deras egna.

Influencers kan dven ses som en opinionsledare av konsumenter och deras behov for det
unika och visar sig positivt till opinionsledare inom mode. Opinionsledare kan vélja nya
produkter och pé sd sitt bli en informationskanal for konsumenter att hitta nya
tilldragande produkter (Gomes, Marques & Dias, 2022). Fernandes, Nettleship & Pinto
(2022) pastar att konsumenter forlitar sig pa influencers for vigledning i deras kopbeslut
eftersom de beundrar och litar pa influencers. De menar dven att foljare anser sig ha en
social personlig relation med influencers och ser sig sjdlv och influencers som lika med
liknande intressen eller personliga egenskaper.

Influencers genererar eWOM innehéll genom att publicera innehdll om produkter och
varumdrken 1 inldgg och sprida modetrender. Influencers delar regelbundet
rekommendationer pa sociala medier och manga av dessa inldgg ar sponsrade av foretag
(Gomes, Marques & Dias, 2022).

Genom att tillimpa influencer marketing i var studie far vi en forstaelse for hur foretag
anvinder influencers for att sprida sin marknadsforing. Detta tillsammans med eWOM
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och hur influencers sprider rekommendationer. Vi ska med denna studie studera hur
foljare blir uppmuntrade av influencers till att handla modeprodukter, och med influencer
marketing kan vi sétta in detta i ett marknadsforingsperspektiv som kan forsta hur foljarna
tar emot reklam av influencers och hur foretag kan uppmuntra influencers foljare att
genomfora kop av modeprodukter genom influencers.

2.4 Digitala erbjudanden for 0kad forsaljning online

Over det senaste &rtiondet har kuponger genomgitt en stor digitalisering fran
tidningsurklipp till mobilappar och QR-koder. Genom e-handelns tillvéxt har digitala
kuponger blivit en del i foretags marknadsstrategier och dr ett av de vanligaste verktygen
for marknadsforing. Aven om vissa fortfarande foredrar utskrivna kuponger eller
kuponger via mail har 4ndd dvervéigande rabatter och erbjudanden gatt dver till att vara
online. Sociala medier har blivit ett viktigt verktyg for att hitta rabatter och dven fa
inspiration till nya produkter att handla (Statista, 2022). Enligt Li, Guan & Mei (2023)
kollar ungefar 60% efter en rabattkod innan online kop, d4 konsumenter med en rabattkod
kan betala mindre dn de som &r utan vilket 6kar viljan till att genomfora ett kop. Duan,
Liu & Mao (2022) beskriver hur rabatter online kan 6ka forsdljningen da en rabatt ses
som ett fynd.

Enligt Victoria m.fl. (2021) kan erbjudanden 6ka begiret till att handla hos nya kunder
och fa konsumenterna att handla mer och snabbare. Victoria m.fl. (2021) menar ocksé att
ménniskor har en tendens till att kopa produkter som dr pa erbjudande oavsett om de ér
onddiga kop. Erbjudanden har dven enligt Victoria m.fl. (2021) en péaverkan pa
impulskop.

Att forstd hur rabattkoder har dkat, blivit mer digitaliserade och fatt en stdrre och viktigare
del i konsumenters kdpbeslut gor att vi kan analysera hur rabattkoder tas emot av foljare
och om det ar en faktor som uppmuntrar dem till att genomfora ett kop.

2.5 Konsumenternas ovantade impulskop

Begreppet impulsiva kdp menar Victoria m.fl (2021) handlar om ett irrationellt tillstand
dér en person har som avsikt att inte handla men gor det &nda. Logiken i ens vanliga
beslutsfattande stors av stimulansen en person kan fa av det spontana kopet. Vidare menar
Victoria m.fl (2021) att konsumenter som har stérre risk for impulskdp dr samma
konsumenter som har en storre flexibilitet for ovintade kopidéer men dven att de
konsumenterna har léttare for att uppmuntras av att varor dr mer eftertraktade. Darfor nér
den sortens marknadsforingsstrategi dessa konsumenter léttare eftersom den uppmuntran
paverkar den kdnsloméssiga sidan hos dessa konsumenter. Victoria m.fl (2021) pastér att
man kan hidrleda impulsiva kop till egenskaper som osdkerhet och radsla, men dven att
den latt tillgéngliga tillgdngen péd produkter online ér ytterligare aspekter som gor att
impulsiva kop har blivit allt vanligare idag.
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Genom att anvidnda begreppet impulskdp kan vi analysera vad pa sociala medier och i
Influencer inldgg som kan leda till spontana kop. Genom att analysera impulskdp
tillsammans med rabattkoder kan vi fa en forstielse for om rabattkoder frén influencer ar
en bidragande faktor som uppmuntrar till kop.

2.6 Parasociala relationers inverkan pa konsumenten

Horton & Wohl (1956) som uppkom med begreppet parasociala relationer, beskriver att
ndr en person rutinmdssigt kommunicerar genom en informationskanal sd skapas det
parasociala beteendet genom personens aterkommande gestaltning, i form av kroppssprék
och rost. Ahdrarna far en igenkiinning av personens agerande och &ver tid ses dven denna
person av &hdrarna inte bara som en igenkénnande person utan forhallandet till personen
liknar mer det kdnsloméssiga forhdllandet som finns till en vén.

Den hér sortens 0msesidiga relation kan enligt Horton & Wohl (1956) bara skapas genom
att ahorarna ser pa personen som en forebild. Personen i informationskanalen skapar en
ndrvaro och gemenskap genom informationskanalen och genom valet av ord och
igenkdnning, vilket gor att dhorarna upplever en nira relation till forebilden.

Rosaen & Dibble (2017) &r tva forfattare som skriver om parasociala relationer. De menar
pa att relationen till influencer kan pdminna om den relation man har till sina vénner. De
pastar dven att en faktor som kan pdverka och forstirka de parasociala relationer mellan
en publik och en influencer 4r om de i publiken far en igenkdnning och kan spegla sig
sjdlva eller ndgon de kénner i influncern.

Att tillimpa parasociala relationer kan ge oss en djupare forstdelse for foljarnas kédnslor
och relation till influencers som kan hjilpa oss att analysera hur foljarnas kpbeteenden
influeras av vad influencers véljer att marknadsfora och dela pé sina sociala medier. Detta
tillsammans med begreppet eWOM som kan ge oss en bild i relationen mellan foljare och
influencers och om hur f6ljare blir uppmuntrade till kop av modeprodukter som en effekt
av trovédrdiga rekommendationer.

3. Teori

I det hér teoretiska avsnittet kommer vi att presentera konsumentbeslutsprocessen och hur
kdpbeslutsprocessen ser ut utifrdn en digital kontext. Vi har valt att utgd ifrén denna teori
eftersom de pa ett tydligt sétt forklarar vilka olika steg och beslut som tas innan en
ménniska genomfor ett kop. Genom denna teori kan vi forstd de modeintresserade
kvinnornas tankesétt och vilka faktorer som spelar roll for mottagaren.
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3.1 Konsumenbeslutsprocessen

Konsumentbeslutsprocessen, dven kallad “Consumer decision-making process” pa
engelska eller igenkdnd som CDMP, ér en linjdr beslutsprocess i fem olika steg som togs
fram &r 1910. Denna process anviands dn idag dven om det finns flera olika psykiska
aspekter som spelar roll, for att fatta ett konsumentbeslut. Hur méinniskor himtar
information fran omgivningen eller lagrar information i minnet dr exempel pa sddana
psykiska aspekter. Aven om konsumentsbeslutsprocessen #r en teori som kan anvindas
for att forklara ett kopbeslut sa dr processen mer komplex och det finns flera olika aspekter
som spelar roll i alla stegen 1 ett beslut (Nash, 2018).

Nér en kund ska genomfora ett kdp sa finns det flera saker som en kund béde pa ett
medvetet och omedvetet plan vérdesétter enligt Philip Kotler (2013) som é&r professor
inom marknadsforingsomradet. Kotler (2013) menar pa att genom att kénna till vilka
faktorer som har en inverkan pé en kund sa kan foretag ta fram strategier for att nd ut till
kunden och didrmed skapa en kundlojalitet men &ven @ndra och influera kundernas
uppfattning av foretagets tjanster och produkter.

Vidare menar Kotler (2013) att det finns flera faktorer som har en inverkan pa
konsumentens kdpbeteende. Han hdvdar att dessa faktorer ar baserade pé sociala klasser,
kultur och subkultur och kan uttryckas genom kladkoder, normer, gemensamma intressen,
varderingar och liknande livsstilar. Darfor brukar man kalla det for en kdpprocess
eftersom det finns flera steg som kunden gar igenom vid ett kdpbeslut (Kotler, 2013).

Kopbeslutsprocessen borjar enligt Kotler, Armstrong & Parment (2012) med att uppticka
ett behov, behovsupptickt. Detta kan uppstd genom antingen interna stimuli, sdsom
exempelvis torst och hunger som driver en till att genomfora kop, eller externt stimuli, sa
som en annons eller efter en diskussion med vénner och kollegor som far konsumenterna
till att fundera pa att genomfora ett kop av exempelvis ett klddesplagg. Ashman, Solomon
& Wolny (2015) forklarar hur det pd 1970- talet hade varit storre chans att man upptickt
en produkt genom ett skyltfonster som man ville ha, medan idag kommer upptickten nér
man &r online. Idag fir man upp en produkt i flodet som man interagerar med och man
kan ldsa andras kommentarer dér andra butiker eller produkter rekommenderas. 41% av
konsumenter overvager vad andra tycker innan man gor ett eget kop. (Ashman, Solomon
& Wolny, 2015).

Nésta steg 1 kopbeslutsprocessen ir, enligt Kotler, Armstrong & Parment (2012),
informationssokning. I detta steg borjar konsumenten soka efter information som relaterar
till behovet. Har en kund en storre drivkraft till kop kommer kunden hitta information
lattare. Kotler, Armstrong & Parment (2012) menar att det finns ménga olika kéllor
konsumenterna kan fa information ifran, nigra exempel ir reklam, massmedia, sokning
pa internet, eller familj och vénner. Oftast har en familj eller védn en stérre mojlighet att
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inverka pd konsumentens kop &n en annonskampanj. I och med den digitala utvecklingen
har vi éndrat vart sokande frdn den professionella marknadens informationskallor till att
f4 information via recensioner, bloggar och sociala medier (Ashman, Solomon & Wolny,
2015). Om en kund har en stark drivkraft och produkten finns inom rackhall dr det stor
chans att kunden hoppar Over informationssdkningen i processen och gér direkt till
utvirdering av alternativ (Kotler, Armstrong & Parment, 2012).

Utvérdering av alternativ som &r det tredje steget i processen enligt Kotler, Armstrong &
Parment (2012), handlar om hur konsumenten viljer bland olika alternativ. Denna
utvirdering kan skilja sig frén person till person och hur kopsituationen ser ut. (Kotler,
Armstrong & Parment, 2012). Enligt Kotler, Armstrong & Parment (2012) utvérderar
kunden 1 vissa fall produkten mycket noga och tanker logiskt medan i andra fall gor
kunden det motsatta, det vill sdga impulskdp. Ashman, Solomon & Wolny (2015)
forklarar hur man forr endast hade nagra fa alternativ som man hade tillgang till, men
med digitaliseringen har alternativen blivit fler. Vidare forklarar de att man idag har en
mycket bredare mojlighet att hitta alternativ globalt och vi har fétt verktyg som gor det
mdjligt att vilja instéllningar for att anpassa sidan vid onlineshopping. Vi kan passivt
anvinda verktygen, genom att ldsa bloggar eller recensioner, eller aktivt anvinda dem
genom att anvinda livechat eller sortering och ranknings verktyg.

Det nést sista steget 1 processen dr kopbeslut (Kotler, Armstrong & Parment, 2012). Efter
att kunden har gjort en utvirdering brukar kunden ha skapat sig en tillrickligt stor
uppfattning for att veta vilken produkt som kunden vill kdpa. Har finns det enligt Kotler,
Armstrong & Parment (2012) tva faktorer som kan spela roll for kopbeslutet. Det forsta
ar ovéntade situationsfaktorer som innebdr att kunden planerat kopet utifrdn ekonomi och
forvintningar om produktegenskaper, och om dessa dndras innan kdpet sé kan det inverka
pa den niva att kopet genomfors eller inte. Den andra faktorn som Kotler, Armstrong &
Parment (2012) ndmner 4r andras attityder som dd innebédr att om nidgon kommer och
argumenterar for varfor kunden ska kdpa en annan produkt istéllet sa 6kar chansen till att
kunden f6ljer det argumentet. Ashman, Solomon & Wolny (2015) beskriver hur man forr
gjorde ett kop 1 en butik for att handla en produkt, medan man idag istdllet kan gora sitt
kop direkt i mobilen och da inte behdver vara beroende av avstindet mellan konsument
och butik. Ashman, Solomon & Wolny (2015) beskriver dven hur man hela tiden idag
kan be om hjélp vid val av produkt via internet och hela tiden fa till sig information av
andra.

Sist 1 processen dr efterkopsbeteende som handlar om att kunden brukar vara mer eller
mindre ndjd efter ett kop och sedan sprider detta vidare till andra (Kotler, Armstrong &
Parment, 2012). Innan ett kdp skapar konsumenten sig en forviantning om produkten och
efter kopet formar de sedan en fortsatt forvantning om hur produkten kommer att prestera
framét utifrdn det man upplever ndr man har kopt den. Hér spelar egna kéanslor, andras
asikter och erfarenheter fran kopet in (Ashman, Solomon & Wolny, 2015). Ett exempel
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pa hur utvidrdering efter kop har utvecklats med digitaliseringen dr enligt Ashman,
Solomon & Wolny (2015) hur man f6rr mailade en bild till en vin efter kop, medan idag
lagger vi upp realtidsbilder av produkten och kan integrera med andra om den, for att
hjélpa andra i deras kopbeslutsprocess (Ashman, Solomon & Wolny, 2015).

Genom att applicera teorin om kopbeslutsprocessen kan vi analysera hur influencers
paverkar foljarnas kopbeslutsprocess och tillsammans med den tidigare forskningen kan
detta ge oss en nyanserad bild pa hur foljare uppmuntras och vad som kan vara faktorer
for att genomfora kop av modeprodukter. Genom att da analysera tidigare forskning inom
marknadsforing och kdpbeteenden och koppla detta till teorin kan vi analysera och
forklara hur f6ljare blir uppmuntrade av influencer till att genomfora ett kop.

4. Syfte och fragestallning

I det hir avsnittet kommer vi att presentera studiens problemformulering, syfte och
fragestéllning. Studiens huvudsakliga syfte dr att undersoka hur kvinnliga foljare upplever
att de lockas till att kopa modeprodukter av influencers pa Instagram.

4.1 Problemformulering

Ar 2020 anvinde sig 75 procent av varumirkesbyggare av influencer marketing for att
gora reklam (Fernandes, Nettleship & Pinto, 2022). Den okade digitaliseringen och
anvindningen av sociala medier har blivit inflytelserik inom modebranschen dé fler véljer
att handla online (Clark & Melancon, 2013) och i Sverige var det 49 procent ar 2022 som
handlade klidder via nitet (SCB, 2022). Vi som forskare anser att ytterligare forskning
krdvs inom marknadsforing via influencer marketing inom specifikt modebranschen.
Genom att forska pd hur fOljarna blir uppmuntrade av influencers till att handla
modekldder, kan vi fi en djupare fOrstaelse for vad foljare lockas av. Darmed kan
modeforetag ocksd anvidnda det materialet for att bygga strategier kring hur de ska
anvinda sig av influencers for att nd sina kunder till att handla deras produkter.

4.2 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att studera och analysera hur influencers pa Instagram
uppmuntrar foljare att kopa modeprodukter pd Instagram och att resultatet kan bidra med
att forstd hur digitaliseringen av sociala medier idag har bidragit till en annorlunda
kopprocess. Genom att forsta detta kan modeforetag som arbetar med sociala medier fa
en forstielse for hur man kan anvinda influencers for att na ut till influencers foljare och
pa olika sdtt uppmuntra dem i deras kopbeteenden inom modeprodukter.
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4.3 Fragestallning

Vi kommer i denna studie att undersoka hur f6ljare till influencers blir uppmuntrade till
att handla kldder online. Utifrén syftet har vi formulerat foljande forskningsfraga:

e Hur blir foljare uppmuntrade av influencers att kdpa modeprodukter pa
Instagram?

5. Avgransning

Vi har valt att avgrinsa oss till det sociala mediet Instagram. Vi valde denna avgriansning
for att var malgrupp dr som mest aktiva dér enligt Svenskarna och internet (2022). For att
4 en mer fordjupad studie skulle vi kanske ha undersokt fler plattformar som exempelvis
TikTok eller Facebook men pga tidsbrist och att Instagram é&r det frimsta sociala mediet
bland var mélgrupp gjordes denna avgrinsning.

Vi har dven valt att inte studera konsskillnader eller socioekonomiska bakgrunder. Vi
valde den avgrinsningen eftersom vi velat fokusera pd hur en specifik malgrupp inom
kvinnor uppmuntras till att handla. Vi ville 4ven undersoka och fa en fordjupad forstaelse
utifran kvinnorna och inte utifran deras utbildningsniva, yrke eller inkomst.

Vi har dven valt att i denna studie avgrinsa oss till svenska anvéndare for att studien hade
blivit for omfattande om vi hade inkluderat fler linder. Aven om det hade varit intressant
att studera skillnaden mellan ldnder och kulturer.

6. Metod

Uppsatsen bygger pa en kvalitativ forskningsstrategi som har valts for att fa en fordjupad
forstaelse av hur respondenterna uppmuntras av influencers till kop av modeprodukter pa
Instagram. Vidare i detta avsnitt kommer vi att redovisa vért tillvigagéngssétt for studien,
hur vi har gjort vart urval och arbetat utifran en tematisk analys.

6.1 Val av metod

Forskningsmetoden som vi har valt dr semistrukturerade intervjuer som Denscombe
(2018) beskriver dr en bra metod for att kunna vara flexibel med att stélla foljdfragor och
anpassa fragorna ldngs vigen och for att under intervjuns gang kunna dndra pé frdgorna.
Da sociala medier har blivit en stor del i mangas vardag och bidragit till att fler handlar
modeprodukter online (Clark och Melancon, 2013) passar en kvalitativ studie bra da vi
vill fa en djupare forstaelse for vad som kan uppmuntra konsumenterna pa Instagram.

11
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Vi valde att anvédnda oss av personliga intervjuer istdllet for fokusgrupper for att vi ville
f4 ut en mer detaljerad och fordjupad intervju med personliga svar. Ddremot sa hade
fokusgrupper kunnat spara tid vid genomforandet for oss dé vi genomforde 11 intervjuer
istéllet for att ha ett intervjutillfille med en storre fokusgrupp. Genom att ha 11 intervjuer
kunde vi istéllet fokusera pd var och en av respondenterna och det i sin tur gjorde att de
inte paverkades av vad andra medverkande gav for svar. Detta dr ocksda nagot som
Denscombe (2018) beskriver gillande fokusgrupper, att gruppdynamiken &r sérskilt
viktig, vilket vi tror hade paverkat var studie om vi hade matchat en grupp dér dynamiken
inte hade fungerat. Vi tinker att i fokusgrupper kan respondenterna paverka varandra och
svara varandra pa sétt som gor att andra inte vagar prata lika 6ppet om deras kdnslor och
asikter.

Pa grund av tidsbrist har vi valt att endast anvidnda oss av kvalitativ forskning i form av
intervjuer, men for att fi en mer generaliserad bild for hur konsumentbeteendet hos foljare
till influencers blir paverkat till att handla modeprodukter hade en metodkombination
mellan enkéter och en uppfoljning med intervjuer (kvantitativ och kvalitativ) varit ett
alternativ.

6.2 Tillvagagangssatt

Intervjun borjade med att ett samtycke ldstes upp som respondenterna &ven signerade
forhand, som bland annat innebar att respondenternas svar kommer vara anonyma och att
de har mgjlighet att avbryta nidrsomhelst, for att respondenterna skulle vara medvetna om
vad som géllde innan intervjun. Vi valde semistrukturerade intervjuer for att vi skulle
kunna vara flexibla i frigefoljden av frdgor men dven for att vi skulle ha mojlighet att
fordjupa oss om deras dsikter och kénslor och fa mer utforliga svar av respondenterna.

Intervjufragorna utformades med bide Oppna och stingda fragor, ddr respondenterna
sjdlva fick tolka frigan utefter hur de uppfattade den men dven med mer specifikt
inriktade frdgor kring rabattkoder och influencers for att forstd respondentens tankar,
synpunkter och erfarenheter kring de omradena. Med de 6ppna frdgorna har vi en chans
att f4 in information dir respondenten har mojlighet att tolka frdgorna utifran egna
synpunkter, men nackdelen dr att det d&ven kréiver tid av respondenten att analysera och
satta frigan 1 kontext med egna ord. En nackdel med att anvédnda olika typer av fragor ar
att respondenten inte kan bli van med uppldgget och pa s sitt svara snabbare, men en
fordel &r att det okar chansen for respondenterna att behalla uppmirksamheten till
frdgorna och svara utifrdn sin forsta respons (Denscombe, 2018). Véra frdgor dr blandade
for att vi tror det gynnar insamlingen av data och kan ge oss ett mer trovirdigt svar én
ledande.

En nackdel med kvalitativ undersdkning ar att man inte far en sd generaliserad bild i
dmnet utan ger en personligare bild utifrdn respektive respondent istdllet (Denscombe,
2018). Pa grund av tidsbrist har vi valt att endast fokusera pa en kvalitativ metod istéllet
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for en metodkombination av bade kvantitativ och kvalitativ. Vi tdnker att med en
kvalitativ metod har vi fatt in mer detaljerade svar av respondenterna som sedan
analyserats for att fa en storre forstdelse for hur de uppmuntras av influencers till
moderelaterade kop pa Instagram.

6.3 Urval

Nér vi har gjort vart urval av respondenterna till intervjuerna har vi utgatt ifran vad
Denscombe (2018) kallar for ett subjektivt urval som innebédr att man viljer de
respondenter som dr relevanta for dmnet som ska undersokas. Denscombe (2018)
beskriver att vid ett sddant urval behdver forskarna redan sedan innan ha en viss
kdnnedom om de valda personerna. Vidare beskriver Denscombe (2018) att subjektivt
urval dr en bra metod d4 man har storre sannolikhet att fa vardefulla insikter och tankar
inom @mnet. Vi har valt att frdga de vi kinner runt oss, vinner och familj, som passar in
i malgruppen, kvinnor mellan 20-35 ar, som har ett modeintresse, anviander Instagram och
har handlat kldder online. Hér har vi redan en viss forkunskap om respondenterna dé vi
kénner de tillricklig for att veta att de r i rétt dldersgrupp och handlar modeklédder online.
Genom att da fraga personer som vi vet anvénder Instagram och handlar online har vi
storre chans till att f4 mer vdrdefulla svar eftersom de dr utsatta for forsok till att bli
uppmuntrade till kép av influencers och har kunskap i &mnet. Dock kan deras svar
paverkas av att vi kdnner personerna sedan tidigare dé de eventuellt pa ett omedvetet plan
paverkas av den personliga relationen. Detta kan vara genom att de vet att vi redan har
vetskap om dem sedan tidigare eller att det kan finnas en viss omedveten jargong mellan
respondenterna och forskarna. For att undvika detta har vi valt att dela upp det sé att vi
har intervjuat varandras vdnner och familj for att halla vara egna virderingar om
respondenterna utanfor pa basta sétt. Vid intervjuerna har bada forskarna medverkat men
personen som inte har en néra relation med respondenterna har stéllt intervjufrdgorna
medan den andre har suttit med och eventuellt hoppat in om de hort ndgot som &r vért att
fraga extra pa som den som intervjuar har missat.

Vi har valt att kalla respondenterna for P1, P2, P3, osv... i resultatet i vir uppsats. P stir
som en symbolisk forkortning for person. Detta for att de som svarat pd intervjuerna ska
forbli anonyma, och dé vi anser att om vi byter ut P1 mot ett annat namn gor det att man
som ldsare eventuellt ldgger in egna vidrderingar utifran erfarenheter man har ifrdn
namnen sedan tidigare.

Nedan foljer en tabell pé de 11 respondenterna som vi intervjuade for denna studie.

Respondent Alder Datum Intervjuformat Intervjutid
Pl 32 19/3 Personlig 21 min
P2 20 23/3 Zooom 16 min
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P3 25 23/3 Personlig 18 min
P4 33 28/3 Zooom 20 min
P5 29 19/3 Personlig 18 min
P6 23 21/3 Zooom 19 min
P7 25 23/3 Personlig 15 min
P8 26 24/3 Zooom 21 min
P9 33 21/3 Zooom 32 min
P10 33 22/3 Zooom 28 min
P11 24 21/3 Zooom 29 min

6.4 Tematisk analys

For att bearbeta vart empiriska material fran transkriberingen av véra intervjuer, har vi
valt att anvénda oss av en kvalitativ analysmetod som heter tematisk analys. Denna metod
ar enligt Braun och Clarke (2006) vanligt forekommande nir forskare analyserar sitt
material for att sedan kategorisera det i olika teman. Huvudsyftet med metoden é&r att
analysera och identifiera olika typer av teman i fem olika steg utifran det empiriska
materialet som vi samlat in utifrén vara intervjuer. Det forsta steget i en tematisk analys
ar att ga igenom den data vi har fitt fram av véra intervjuer. Detta gjordes genom att vi
lyssnade igenom véra inspelade intervjuer flera ganger och sedan transkriberade
materialet.

Steg tva handlade om att ta fram koder utifrdn ens datamaterial. Vi gick darfor igenom
all insamlad data for att utveckla koden pa ett systematiskt sétt. De koder som vi sedan
tog fram kidnnetecknade en egenskap hos datamaterialet och koderna representerar olika
underkategorier av den insamlade datan.

Steg tre fokuserar pé att analysera koderna och dérefter sorteras i olika kategorier. Nér vi
hade kommit sa ldngt kunde vi darfor i steg tre anvidnda oss av ett digitalt verktyg som
heter Canvas som kan liknas vid ett virtuellt klassrum. For att gora detta anvénde vi den
plattformen for att de tillhandahaller olika digitala verktyg for att mdjliggora samarbeten
online. Vi skapade en digital whiteboard dér vi skrev var fragestéllning i mitten och sedan
skapade vi digitala post-it-lappar med citat fran intervjuerna som svarade pa
fragestéllningen. Utifrdn de olika koderna placerade vi citaten i de olika kategorierna. Nér
vi var klara med detta skapade vi i steg fyra underteman for att gora en mer djupgiende
kategorisering och for att jamfora de olika koderna sé vi placerade datan ritt pd detaljniva.
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I steg fem har vi sedan identifierat olika teman som vi namngivit. Vi jamforde vara teman
med transkriberingarna av intervjuerna for att sikerhetsstélla att vi hade tillimpat datan
korrekt. Vi kom dérefter fram till fyra olika teman.

Vi har anvént oss av dessa huvudteman som utgdngspunkt nér vi analyserat och diskuterat
vart empiriska material. I var analys har vi undersokt respondenternas egna upplevelser
och erfarenheter och jaimfort dessa med de begrepp, tidigare forskning och teori som finns
inom detta forskningsomrdde. Att utgd ifrdn respondenternas &sikter dr nagot som
Bryman (2006) tar upp som en viktig mittpunkt inom tematisk analys och dé vart syfte
med intervjuerna har varit att undersoka hur foljare blir uppmuntrade av influencers att
kopa modeprodukter pd Instagram si var den tematiska analysen rétt metod for oss att
anvinda fOr vart syfte.

7. Resultat och analys

Foljande kapitel kommer redovisa det resultat av den tematiska analysens resultat som vi
kommer att analysera i relation till tidigare forskning och teorier. Detta for att besvara
studiens fragestillning om hur f6ljare uppmuntras av influencers att kopa modeprodukter
pé Instagram.

Efter var tematiska analys fick vi fram fyra olika teman. Dessa teman var:
Inspiration skapar nya behov

Tilltalande innehall
Spara pengar genom rabattkoder

Trovidrdiga samarbeten

7.1 Inspiration skapar nya behov

Influencers lockar till kop. Detta kan vi exempel se genom Pls svar:
“...om jag ser en ndn ndgra kldder som jag verkligen gillar, dh sd kan jag absolut
liksom ha gatt in pd den butiken och kollat och lagt det i varukorg och sd vidare.
Ah ja sd pd sd sitt kan det ju fi en att handla.” P1

Genom att P1 har sett ndgra kldder fran en influencer har det lett vidare till att hon har

gétt in p4 hemsidan och lagt kléider i varukorgen. Aven P6 antyder att det blir mer kop

nér hon foljer influencers:

“Jag hade ju inte gjort de hdr onodiga kopen annars, det tror jag inte." P6
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Enligt P6 blir det mer onddiga kép som hon annars inte hade gjort genom att hon foljer
en influencer.

Detta ndmner d4ven P10 som d& menar att genom att hon foljer en influencer sa blir hon
informerad om produkterna och da vill ha dessa:

“...ofta sa har de ju da informerat mig om ndagonting och pd sd sdtt skapat ndagot
som jag vill ha sd att da har ju handlat ndagonting mer for att de har gett mig
information om att dh de hdr tightsen var vdildigt mycket bdttre dn alla andra och
jaha, men jag visste inte att jag behovde tights som gjorde det hdr eller
ndgonting...” P10

P10 forklarar &ven hur hon blir paverkad till att gé in pa en hemsida och kolla efter nyheter
nédr man sett dessa klddesplagg redan innan pa Instagram:

“...jag foljer bland annat Brita Zackari ocksd pd Instagram och hon dr ju vdildigt
mycket sahdr Ganni saker pd sig och det dr vil ndagot dolt samarbete eller hon
madste ju, hon fa i alla produkter innan de sldpps sa att ndr hon syns sda har det
skapat ett ha begdr att man vill ha det sen ndr det vil sldipps, och dd kan jag bli
sd hdr lite extra, sitter och kolla pa Gannis hemsida nér nagonting uppdateras.”
P10

Ett annat exempel tar P11 upp om hur Instagram kan leda till impulskdp:

“Ibland kan det ju vara, jag som stud, eller som student har man ju inte fet mycket
cash, inte jag i alla fall. Och da kan det ju ibland vara sd hdr att jag egentligen
dr ute efter ndgonting eller ah, det hdr vill jag jdttegdrna vilja ha, och tittat pa
det flera ganger, men aldrig képte for att, nej, men det dr inte ldge nu utan jag far
vdnta till ndsta manad eller spara lite. Men att dd ibland, ndr man har varit inne
och kikat, sa kommer det som sagt reklam upp och man anvinder och scrollar pa
Instagram en sen kvdill och sa kommer det upp en reklam och sa bara, ja men vad
fan, nej, nu koper jag det hdr i alla fall, nu har jag sett det sa manga gdnger, typ.
Da sker det helt klart impulskop.” P11

I detta fallet som P11 ndmner dr det mer att det kommer upp reklam, men genom att
influencers publicerar inldgg med produkter tdnker vi att det blir samma reaktion da man

ser ndgot man girna vill ha fran en influencer som gor reklam.

P9 kan fa inspiration av att f6lja influencers, genom att man foljer ndgon som har samma
kroppsform:
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“...jag dr ganska kort och det jag tycker dr lite svdrt att hitta byxor sa skulle jag
se en influencer som jag vet dr ungefdir min hojd och relativt lik kroppsform sa
hade nog det kunnat varit ett sant, sa hdr, ja men just det, hon ser ju ungefdir ut
som mig, de byxorna ser ut och sitter bra, da koper vi dem...” P9

Detta kan vi dven se 1 P3s svar:

“...influencers som har pd sig saker eller att gora videos om det kanske dr sd dh,
kanske gor att man blir mer, liksom sugen pa att képa det plagget for att det dr
liksom, ja man kanske tycker att det dr fint och liksom ser det inte bara som en
bild utan hur det skulle kunna se ut pd en sjdlv typ.” P3

P3 menar dé att genom att influencers visar upp plaggen blir det lattare att tinka hur
plaggen kommer att sitta pa en sjdlv om man skulle kopa.

7.2 Tilltalande innehall

Innehallet i1 influencers inldgg var en aterkommande punkt som respondenterna beskrev
som viktig for att 6ka chansen till att man skulle bli intresserad att genomfora kop.
Foljarna beskriver att de bdde vill ha inspirerande outfits men dven att innehallet
presenteras med en tilltalande bild. Respondenterna uppskattade d@ven nér influencers
delade rorligt material och det bidrog till att de kunde fa en positiv uppfattning och
intresse som kunde influera dem till ett kdpbeslut.

“Alltsa presentera dem en produkt bra, ett plagg till exempel, det dr en fin bild,
det kinns inbjudande, jag kan se mig sjdlv i det hdr plagget dh, sa kan det vdl, ja,
dd far man en kdnsla dh den vill jag ha. *“ P1

“Ta snygga bilder med plagget...” P2

“.jag skulle sdga att det oftast dr typ om de, dh att det dr rorligt material som
man blir extra liksom, dh kopsugen kanske. Ah, si om det dr ndgon liksom
instareel eller sa ddr. Och att de visar upp kldderna pd typ och att man blir
inspirerad, pa sd sdtt.” P3

“..dr det pd ett bra sdtt sd blir det ju bara att man fdar inspiration, dh och det dr
liksom kul att titta pd fina bilder...” P1

“...alltsa att de bara visar upp hur saker och ting sitter pa det, jag kan uppleva
att det dr ju svdrare att ih handla pad internet ndr man bara ser liksom en bild pa
ett klddesplagg typ, men alltsd influencers som har pd sig saker eller att géra
videos om det kanske dr sd dh, kanske gor att man blir mer, liksom sugen pd att
képa det plagget for att det dr liksom, ja man kanske tycker att det dr fint och
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liksom ser det inte bara som en bild utan hur det skulle kunna se ut pa en sjdlv
typ.” P3

"...ja om man tittar ju pd bilderna forst eller klippen, jag tycker det dr bdttre med
det rorliga alltsd ndn filmsnutt eller nagonting...” P4

Som citaten ovan visar dr det genom bilder, stories och instareels respondenterna blir
intresserade ddr de far se klddesplaggen pa influencers och pé sé sétt blir inspirerade och
en viktig faktor for att respondenterna ska kénna igen sig i influencern eller gora en
bedomning om det kommer passa deras egna kroppsform. Respondenterna foredrar dven
rorligt material framfor bilder.

Aven att bilderna dyker upp i ens fléde gér att respondenterna blir pAminda om nya klider
och kan leda till att de genomfor ett kop. Kotler, Armstrong & Parment (2012) menar att
en annons &r ett stimuli som kan gdra att ett behov upptacks. De menar dven att om
produkten finns inom riackhéll hoppar man over att soka information och gar direkt till
utvirdering av alternativ ddr man antingen tdnker igenom beslutet noga eller gor tvirtom,
genomfor ett impulskdp. Detta kan vi se 1 svaren frén P5 och P2:

“...man kanske ser ndagon bild i flodet och sa tycker man att det dr vildigt coolt
och sd klickar man klicka hdr det dr sa vdildigt ldtt och sa handlar man...” P5

“For att om jag dr ja i flodet dd sa far jag upp det hdr dd, sa da far jag liksom se
det varken jag vill eller inte och dd kanske jag ja, borjar tinka pa det dven fast vi
inte hade gjort annars, om jag inte har varit inne pd Instagram eller sd.” P2

Som Clark & Melancon (2013) beskriver kan man inte undvika marknadsforingen da
anviandare utsitts for tusentals bilder och marknadsforing péd sociala medier dagligen,
vilket respondenterna och citaten ovan pekar pa nér de forklarar hur de reagerar mer pa
ett kladesplagg genom att fa upp bilder i flodet 4n om de inte blivit exponerade for det.

Som P5 antydde ovan dr det véldigt lattillgangligt att handla online vilket &ven P6 antyder
1 sitt svar:

“...det var nagon podd jag lyssnar pd, ursdkta podden, som gjorde ndgon typ av
méssa som var alltsa den var ju inte alls snygg, men dd var det att de
marknadsforde den pd ett sdtt pa Instagram som att den hir kommer inte finnas,
det hdr dr det enda exemplaret vi liksom ger ut, jag bara med gud, jag mdste ha
den, men jag kommer ju aldrig ha pa mig den, men ja, jag paverkas jdittemycket
av det. Ah for det var sd enkelt ocksd, att bara klicka hem den och bara fylla i sina

uppgifter.” P6
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Som P6 beskriver var det vildigt latt att fylla i sina uppgifter och skicka efter och att det
var en viktig faktor till att bestélla &ven om hon visste att hon inte skulle anvinda mossan.
Victoria m.fl (2021) menar att det &r vanligt att konsumenter goér impulskdp idag pa grund
av den latta tillgidngligheten till produkter online och att man kdper oavsett om man vet
att det dr onddigt eller inte om det &r ett bra erbjudande. I ett annat uttalande fran véra
respondenter beskriver P6 sin uppskattning med att det ska vara ldtt att ta sig vidare direkt
till kladesplagget, vilket 4ven P1 belyser. P1 beskriver till och med att hon kan kdnna sig
lite upprord om det inte dr sa ldtt att bara klicka sig vidare direkt till klidesplagget som
finns 1 inldgget.

“ ...jag gillar inte att ldsa sa mycket alltsd det ska vara kort och koncist, det ska
gd fort att lisa. Ah, och att det inte ska krdngligt, typ mdnga kér ju pd sadan héra
Jjag minns inte vad heter, men de ligger ute pd story, och sa dr det en link och sa
trycker man pd den och sd kommer man direkt till klddesplagget.” P6

“Ibland kan jag till och med bli lite upprord om nagon jag foljer inte har taggat
vart deras kldder dr ifran om det dr nagonting man verkligen tycker om. Sa det
har ju blivit ndnting man dr sd van vid dh i dagens samhdlle att iih ja, men speciellt
influencers att dom sdljer ett brand hela tiden, allting dom har pd sig eller vad
dom det ska man ha liksom ldnkar till var vart hittar jag det hdr.” P1

Aven P11 beskriver enkelheten med att bestélla online:

“Nu dr det ju mycket mer bara pa ndtet och det dr mycket ldttare att sitta hemma
i soffan och klicka runt dn att behéova daka nagonstans liksom.” P11

Detta visar att hur man lidnkar till produkterna som marknadsfors har ett virde for
respondenterna. Sérskilt ndr det dr nya varumérken eller produkter som marknadsfors sa
blir det extra viktigt for respondenterna dé det skapar ett nytt behov och de gérna vill ha
det lattillgéngligt och enkelt for att kunna genomfora ett kop.

7.3 Spara pengar genom rabattkoder

Citatet ovan fran P6 beskriver hur influencern marknadsforde mossan som att den endast
kommer att finnas kvar en viss tid vilket gjorde att det blev mer stressigt att kpa den for
P6. Aven P7 svarade att begrinsade erbjudanden ir en faktor till att det blir mer kop 4n
planerat varje manad. Detta visas dven av Victoria m.fl. (2021) som menar att
erbjudanden har en inverkan pd impulskdp. P8 och P9 beskriver samma sak:

“...om det kanske finns typ en rabattkod bara idag. Dd tdnkte jag att da kanske
man blir mer paverkad av att kopa grejer.” P8
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“...det nog storre chans for att ofta finns det ju da ett fonster pd sd hdr loper ut
inom 5 dagar.” P9

Aven erbjudanden som inte ir begriinsat lockar till kop och som man kan se pé Statista
(2022) ar rabatter pd sociala medier ett verktyg for att bAde uppmuntra till kop av redan
kénda produkter men dven bidra till inspiration till att genomfora kdp av nya produkter.
Ett exempel pd detta dr P2s svar om att man vill kdpa sé billigt som mgjligt, och om man
sett ett plagg sen innan si koper man om man ser att det dr rabatt, men det kan dven vara
ndgot plagg man inte sett innan som man kdper endast for att det &r rabatt:

“Nej, men det dr vdl alltsd man vill ju fa det sa billigt som mojligt, liksom. Och
Jja, kan man fa det billigare sa eller om jag kan fd det billigare sa dr ju det liksom
ett sjdlvklart val. Att ja, sa kan det ju vara nagonting, om jag har sett nadt plagg
sen innan och sd ser jag att ja, nu dr det rabatt pa den, da koper jag dem. Eller
sd kan det vara att jag inte alls har sett ndgon, hade tinkt pa den, men att jag
képer den dndd, bara for rabatten.” P2

Aven P6 beskriver hur rabattkoden avgjorde att hon genomfdrde ett kdp och gav henne
en kiinsla av att hon tjinade pa det, p.g.a. rabatten. Aven P3 motiverar att rabattkoder kan
leda till kop d& man kénner att man tjdnar nir det ar billigare &n det brukar.

“ ...bara for jag fick en rabattkod sda handla jag, sa det tror jag absolut lockar
Jjdttemycket for da kdnns det som att man tjidnar pd ndgot fast att man egentligen
kanske inte tjidnar pa det, men att det kdinns som det for att man fick den hdr
rabatten...” P6

“...det drvdl att man eller att jag vet att jag kanske inte borde handla, jag behover
egentligen inte, jag vill bara ha och dh man kan ju liksom ha lite, dh, typ daligt
samvete gentemot en sjdlv kanske dd att man sd hdr, jag borde inte ldgga pengar
pd det hdr, det dr onodigt och sa ddr. Men om man da en rabattkod sd dr det dnda
lite sd hdr jag spara lite pengar pad det hdr, alltsad, det dr pass pad liksom det dr
billigare dn vad det brukar vara...” P3

Det var dven vanligt att man vintade in rabatter om man visste att man skulle genomfora
ett kop.

“...nu kdnns det nu dr det rea hela tiden, sd jag handlar vildigt sdllan om det inte
dr sa att jag har minst 20 %, for det, dd vet jag dnda att ja, dr det ingen rabatt
denna veckan eller nésta vecka sd kommer det i veckan efter, for nu dr det det
hela tiden rabatter, rabatter, rabatter, rabatter, sd det kdnns sd onodigt att képa
saker till fullpris dndd, for jag vet att det kommer inom en eller 2 veckor vara
ndgon typ av rea, sd ddrfor hdller man sig till ndir det kommer." P1
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“...vdntar ofta pa rabattkoder. Kan planera kop och veta att ja, men det hdr vill
jag képa, men jag vdntar tills det kommer en rabattkod eller vet att influencer
samarbetar ofta med ett mdrke sd kanske vintar pa att det kommer ndgonting, ett
erbjudande dd fran influencer.“ P10

Som P1 beskriver vintar man pa rabattkoder och handlar véldigt séllan utan ndgon da
konsumenter idag fatt upp en medvetenhet om att det kommer komma en rabattkod inom
nigra veckor om det inte finns nigon tillginglig just nu. Aven P10 nimner att hon
planerar kopet och véntar in rabattkoder. P10 beskriver hur hon idag har lart sig att en
influencer ofta har samarbeten med ett specifikt varumirke och pé sé sitt kan hon halla
koll efter erbjudanden hos den influencern. Detta uttrycker d&ven P4 i sitt svar, att man vet
om en influencer brukar ha dterkommande samarbeten och att det da leder till att man gar
in och kollar om det finns ndgot samarbete just dé, vilket &ven kan stérkas i att ungefar
60 procent kollar efter en rabattkod innan man genomfor ett kop enligt Li, Guan & Mei
(2023).

“...sen kan det ju vara att man vet att ja men den ddr brukar ha dterkommande
samarbeten eller ndagonting sdnt, da kanske man gadr in och kikar, undra om det
kommer ndagonting eller om hon har ndgonting ute, om jag dndd ska handla
ndgonting...” P4

7.4 Trovardiga samarbeten

Var studie visar att flera respondenter lyfte att en sak i en influencers inldgg som kunde
f4 dem att genomfora ett kop berodde pé influencers trovirdighet. Att influencers kan ha
en inverkan pa sina foljares attityder bekréftas d&ven av Gomes & Dias (2022) som menar
att influencers roll med att sprida modetrender genom sina bilder till sina foljare dkar
deras status for sin trovirdighet eftersom de blir som en informationskanal for nya
produkter for sina foljare. Sa hdr forklarar PI1 sin syn pd saken:

“Jag tycker att det dr en palitlig influencer som jag foljer.” P11

Aven P1 litar p4 influencers omdomen for de produkter och varumirken som de
samarbetar och marknadsfor.

“..att de har ett bra omdome inom det hdr omradet, da kan man ju ocksd liksom,
ja, jag litar pa att de har bra koll pd det hdr sd dirfor koper jag den hdr
produkten.” P1

Att influencers samarbeten dr dkta intygar d&ven P6 som en viktig aspekt for att vilja
handla. Men &dven att det 6kar influencers trovardighet.
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“Alltsd kanske att det dr, jag vet inte men nagot bra kldidesmdrke, miljomedvetet,
dh att man vet att det dr dkta, tror jag dr viktigt och att det inte dr ndagon dold
agenda bakom, dh for jag vet ju att det har funnits influencers som har gett eller
sd gjort reklam for kldder, men sen sa ser man att de sdljer de hdr kldderna som
var sd bra i sina egna webbutik eller sina egna sellpy typ” P6

P4 ansag dven att hon hellre tog del av inspiration och reklam av en influencer én av ett
foretag. NY:| hér uttryckte hon sig géllande det:

“...jag sitter ju hellre och kanske kollar pa om hon Bianca lagt upp att nu har jag
handlat det hdr till exempel, da tycker jag ju mer levande dn att jag ser ndgon
reklambild i forbifarten...” P4

Gomes & Dias (2022) menar att foljarnas relation till influencers kan fa konsumenter att
lita pd influencers for védgledning i deras kopbeslut eftersom de ser upp till influencers.
En respondent uppskattade déremot inte influencers samarbeten med olika varumérken
och upplevde att de ledde till en viss typ av konsumtionshets. Respondenten uttryckte sitt
missnoje pa foljande Vis:

“Alltsd, jag tycker det dr bra i vissa fall, men det dr nog alltsd jag tycker mest att
det dr daligt. Just for att det paverkar oss sa mycket liksom till de hér impulsképen
och det dr ju liksom det konsumeras sd mycket. Ja man koper saker som man inte
anvdnder, och egentligen dr det ju bdttre att liksom képa pa second hand” P2

De parasociala relationerna som skapats mellan en influencer och dess foljare kan dven
paverka respondenternas uppfattning av influencers autenticitet och drlighet som vidare
paverkar om man vill genomfora ett framtida kop dé det utvecklas en familjér relation till
influencers (Horton & Wohl, 1956).

“Ibland man skapar ju ndagon slags relation med dem, det hdr jdittekonstiga. Jag
tycker ju samtidigt att det dr vildigt konstigt att skapa en relation via ndtet sd for
jag kan ju kdnna ibland sa hdr gud, jag kdinner den hdr personen, men den har
ingen aning om vem jag dr eller typ sa ddr. Vissa influencers kan ju dnda dela
med sig en del av sitt liv, kanske inte allt troligen, men, jag tror kanske att ndr
man har fatt den hdr kdnslan att ja, men nu har vi nagon slags relation. Att jag
kénner dig, eller jag vet att du brukar ju sdga att du dr drlig eller ja, men jag har
Jju sett dig sen vidare i dina videos sd har du pa dig de hdr kildderna for vissa kan
ju var sa hdr att de visar upp olika saker, men sen sa ser man det aldrig igen.
Eller sd ddr att det dr en person som ja, men antingen dr vildigt rak och drlig
eller ocksd visa sidan som inte dr bara sd hdr, glitter och glamour som det ibland
blir pa sociala medier, utan dven sa hdr typ antingen eller. Vissa influenser som
jag foljer har liksom content pd att visa bdgge sidor, inte bara det fina eller det
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som ska synas i sociala medier utan dven visar hur en posserad bild sag ut och
var oposserad och da blir det en vdildigt trovdrdig influenser i mina 6gon typ att
man far se bade och.” P11

8. Diskussion

I det hér avsnittet kommer vi att analysera respondenternas svar frén intervjuerna kopplat
till den forskning som finns inom omradet. Vi kunde se att det fanns nagra aterkommande
monster kopplat till var fragestéllning “hur blir foljare uppmuntrade av influencers att
képa modeprodukter pd Instagram?”. De faktorer och monster som var aterkommande
och spelade roll for véra responder var tillgédngligheten i mobilen och till produkterna,
digitala rabattkoder och relationen till influencers.

8.1 Influencers har en effekt pa foljare

Vi kunde i resultatet se att manga papekade att de fick upp produkter i flodet och pa sé
sitt blev informerade om produkter vilket Gogulamudi & Prabhu (2022) nimner nér de
tar upp att sociala medier har blivit ett verktyg for att hitta information. Clark & Melancon
(2013) beskriver hur man idag kan forsoka undvika marknadsforing men att det &r
omdjligt pa sociala medier da vi dagligen utsitts for detta. I resultatet kunde vi se att man
reagerar mer pa klddesplagg om man far upp det i flodet. Som Kotler, Armstrong &
Parment (2012) beskriver borjar kopbeslutsprocessen med att man uppticker ett behov
genom exempel en annons, sd genom att man da far upp ett inldgg pé en produkt i sitt
flode skapar detta en upptickt av behovet och ett forsta steg 1 kopbeslutsprocessen.

Det fanns ocksa de som gick ifran att se en produkt till att ga vidare till att 14gga produkten
i varukorgen, och genom att det dyker upp produkter som man blir informerad om skapar
det ett begir av att man vill ha ndgot och kan leda till onddiga kop. Som Kotler, Armstrong
& Parment (2012) ndmner kan man hoppa dver steg tva om produkten finns inom rackhall
och 1 det tredje steget kan det hdnda att man gor impulskop. I resultatet kan vi se att
lattheten 1 att komma &t och bestdlla var en viktig del, dir man ville ha direkta lankar till
klddesplagget som da ledde vidare till impulskop.

En annan aterkommande faktor som gjorde respondenterna intresserade av kléddesplagg
och eventuellt genomfora ett kdp var nér influenser visade upp hur plagget satt pa, och
man dé hade littare att tinka sig hur det skulle se ut pa en sjdlv. Som Gomes, Marques &
Dias (2022) beskriver delar influencers eWOM genom att visa upp plaggen och att
foljarna far vdgledning i deras kdpbeslut da de ser sig och influencern som lika. Som P9
ndmnde har hon svart att hitta byxor d& hon &r ganska kort, men att om da en influencer
som hon vet har liknande kroppsform skulle rekommendera ett par byxor s& hade hon
kopt de byxorna. Att da 14ta influencer visa upp kladesplagg ér ett bra sétt att uppmuntra
foljarna till kop.
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Som Kotler, Armstrong & Parment (2012) beskriver dr det fjdrde och da nést sista steget
1 konsumentbeslutsprocessen kopbeslutet som kan paverkas av bl.a. forvantningar man
har, och om dessa dndras paverkar det om man koper eller inte. Som vért resultat visar
vill man se hur plagget sitter pa, och man vill ha rorligt material eller en fin bild {or att
bli inspirerad till att genomfora kop och da fa en forvintning om hur det kommer att sitta
pa en sjilv. S& om en influenser visar upp klddesplagget skapar det en forvéntning om hur
det kommer att sitta pa som i sin tur paverkar kopbeslutet.

8.2 Digitala rabattkoder 6kar chansen till kop

Ett av de vanligaste verktygen for marknadsforing online har blivit digitala rabattkoder
(Statista, 2022). Vi har under vara intervjutillfillen sett att samtliga respondenter delar en
erfarenhet av att ha anvént rabattkoder online och att synen pa rabattkoder dverlag ar
positiv och till konsumenternas fordel d&ven om enstaka respondenter upplevt att de dven
funnits en negativ aspekt av rabattkoder som uppmuntran till konsumtionshets, impulskdp
eller att de upplever att de handlar f6r mer 4n de planerat.

Enligt Li, Guan & Mei (2023) har det blivit s& vanligt forekommande att 60 procent av
konsumenterna undersdker om det finns en rabattkod online innan de genomfor ett kop.
Vi kunde se bland vara respondenter att de ofta vintade in rabatter om man visste att man
skulle genomfora ett kdp, och att man hade en uppfattning om vilka influencers och
ungefidr hur ofta influencers har samarbeten for att d& kunna halla koll efter ett erbjudande
innan man genomforde kopet.

Rabattkoderna menar Li, Guan & Mei (2023) okar konsumenternas intresse for att
genomfora ett kop dé de konsumenter som anvéinder det gar med en storre vinst av en bra
deal. Rabattkoderna leder alltsa till en storre forsdljning och konvertering av kop online.
Utifrén respondenternas svar kan vi se att samtliga respondenter tyckte att det var en
viktig och ibland avgdrande faktor till deras kdpbeslut i kombination med andra aspekter.
Flera respondenter tar upp att en tidsbegrinsad giltighet pd en rabattkod spelar roll for
genomforandet av kopet och skyndar pa kopbeslutsprocessen. Men &dven att de
rabattkoder som &r utan tidsbegrinsning &r véldigt lockande for samtliga respondenter
eftersom de vill uppleva att de har gjort en bra affar och pa sé sitt “sparat” pengar genom
att anvénda en rabattkod. Nagra respondenter beskriver dven att rabattkoder kan leda till
att de koper en produkt bara for att den dr pa rabatt fast att det inte dr ett klidesplagg de
har ett behov av eller sett innan.

8.3 Foljare upplever en nara relation till influencers

Var studie visar att flera av respondenterna kénner nagon form av relation till de
influencers som de foljer. Utifran deras svar i intervjuerna har vi kunnat se kopplingar till
parasociala relationer som finns inom omrédet for tidigare forskning. Flera respondenter
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forklarar att de litar pa influencers omdomen, hdmtar inspiration for nya klader eller
undersoker om de erbjuder rabattkoder infor eventuella kop.

P11 beskriver att hon upplever att hon “kédnner” influencern och darmed kan avgora
hennes validitet ndr det kommer till influencens trovérdighet och arlighet, nagot som é&r
avgorande for henne for att genomfora ett eventuellt kop. Vidare lyfter hon dven att
influencern trots allt inte kdnner henne som person dven om hon upplever att de har en
pagaende relation. En foljare kan dérfor uppleva att hon har en form av verklig relation
till influencern utan att egentligen haft ndgon verklig kontakt eller 6verhuvudtaget ha setts
rent fysiskt.

Denna aspekt bekriftas av tidigare forskning inom omrddet. Gomes, Marques & Dias
(2022) menar att relationen mellan en f6ljare och en influncer skapar ett fortroende till
influencern nér denne visar upp sitt liv, ger sina dsikter och kommunicerar budskap via
sin digitala kanal. Fortroendet till influencern blir dérfér en central mittpunkt for att
etablera den hér sortens enkelriktade relation, mellan en foljare och influencer, som ofta
skapas genom sociala medier eller bloggar. Gomes, Marques & Dias (2022) forklarar att
genom att influncers upplevs som trovirdiga experter s kan modetrender fran olika
varumdrken spridas pa ett effektivt sdtt genom deras eWom.

Enligt Kotler, Armstrong & Parment (2012) har ofta en familjemedlem eller en vén en
storre inverkan pé en konsument 4n ett foretag ndar det kommer till deras kdpbeslut. Detta
kan vi dven utldsa av virt empiriska material dér flera respondenter bekréftar att de hellre
hédmtar inspiration eller reklam frdn en influencer &n reklambilder frén ett foretag. Da
parasociala relationer utvecklats till en form av “relation” for foljaren kan detta pdminnas
om en relation till en vén som dirmed gor foljarna mer kdpbendgna dn om de tagit del av
en annonskampanj. Aven Fernandes, Nettleship & Pinto (2022) beskriver hur
konsumenter foredrar att fa information om produkter via deras sociala medier jAmfort
med foretagets hemsidor. Orsaken till detta beskriver Meuter, McCabe & Curran (2013)
ar for att hemsidorna dr under kontroll av foretagen och blir mer partiska.

Det kom dven upp att respondenterna kunde kidnna att influencers var en bidragande orsak
till fler impulskdp och att det gjorde att flera respondenter upplevde att de konsumerade
mer dn de behovde. Uppfattningen om att konsumenten kan fa ett fordndrat
konsumentbeteende dverensstimmer dven med Kotler, Armstrong & Parment (2012) som
menar pé att andras attityder dr en viktig faktor som paverkar konsumentens kdpbeslut
men dven oforutsedda situationsfaktorer. I det hér fallet skulle medvetenheten kring att
se att kladesplagget sdljs pa Sellpy vara en orsak till att en foljare tappar fortroendet for
en influencer och ddrmed i framtiden inte handlar fler klidesplagg som den influencern
tipsar om. Vi kunde @ven se tendenser fran respondenternas svar géillande att konsumenter
idag oftast pa ett medvetet eller omedvetet plan har ndgon form av tidsuppfattning om hur
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lang tid det tar innan en ny rabattkod ska dyka upp och vilka influencers som ofta
forknippas med olika typer av varumérken.

Ur ett samhillsperspektiv kan vi dven se hur utvecklingen av en parasocial relation mellan
en foljare och influencer eventuellt kan fa en betydelse for en samhéllsférandring bade
for foretag och konsumenter i framtiden. Tidigare har massmedier forekommit av mer
traditionell media sdsom TV, radio och dagstidning av stora aktdrer i Sverige (Svenskarna
och internet, 2020). Kommunikationen har darfor varit byggd pd en passiv dhodrare som
tagit emot ett budskap (Clark & Melancon, 2013) och kommunikationen har granskats,
kommunicerats och publicerats via mediabyrder, journalister eller foretags hemsidor
(Svenskarna och internet, 2020). Men enligt Meuter, McCabe & Curran (2013) foredrar
dagens konsumenter att f sina rekommendationer eller information om nya produkter
fran en ndrmre kélla eller relation som skapas via sociala mediekanaler, istdllet for
foretags hemsidor eller recensionssidor. Det innebér att kommunikationen ddrmed skapas
och produceras genom tvavagskommunikation med en aktiv mottagare som ocksé dr med
och sprider sina och andras dsikter men dven styr vilka produkter pa marknaden som ska
lyftas (Clark & Melancon, 2013) eller sénkas.

Vad hinder om samhillet dr pd vdg mot en forindring didr framtiden innebér att
kommunikationen och det som publicerats dgs av influencers roll som yrkesutdvare?
Aven av mottagarna som blir medproducenter. Vem granskar och ifrigasitter di
innehallet och vilken inverkan kan det ha for foretags betydelse i framtiden. Kan
parasociala relationer och den nya tvavdgskommunikationen eventuellt skapa nya
maktfordelningar pa marknaden nir det kommer till kommunikationen men &ven vad for
nya sortiment som ska synas, marknadsforas och sdljas via influencers?

9. Slutsatser

Syftet med denna studie var att fa en 6kad forstaelse for vad foljare lockas av infor ett
kdp av modeprodukter som marknadsfors via influencers marketing. Vi har darfor utgatt
ifrdn var forskningsfraga;, “Hur blir foljare uppmuntrade av influencers att képa
modeprodukter pa Instagram?" for att ta reda pé det.

Resultatet har bidragit med betydande material om vad f6ljare lockas av. Utifran analysen
av vart empiriska material och tidigare forskning har vi kunnat sammanfatta nagra
punkter och vi har fitt fram f6ljande teman pa hur f6ljare upplever att de uppmuntras till
kop av influencers:

e Inspiration och igenkdnning skapar nya behov

e Tilltalande innehall
e Spara pengar genom rabattkoder
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e Trovirdiga samarbeten

Var forskning visar ett tydligt monster av att inspiration och tilltalande bilder spelar roll
for hur respondenterna lockas till kop. Foton med inspirerande outfits, estetiskt vackra
bilder, rorligt material eller igenkdnning var nagra bidragande faktorer. Att influencers
dessutom lénkade till produkternas hemsidor eller att respondenterna fick se produkterna
spontant i sitt Instagramflode, bidrog till att produkterna fanns inom ett tillrdckligt néra
rackhall for att oka chanserna for ett impulskop.

Dessutom har den etablerade relationen till influencers bidragit med att respondenterna
har byggt upp en tillit och trovirdighet till influencers omdémen. Denna relation kan
liknas vid den typ av tillit man kan uppleva till en ndra anhorig. Det har gjort att
respondenterna har litat mer pd marknadsforingen fran influencers &n om det
marknadsforts direkt frdn foretaget. Darfor har influencers en stdrre mojlighet att
uppmuntra till ett kop.

Slutsatsen av vér studie visar utover ovanstdende faktorer att ett &terkommande monster
var att rabattkoder hade en stor konverteringsfaktor till hur féljare uppmuntras till
framtida kop. Majoriteten av véra respondenter kénde att rabattkoder gav dem en kénsla
av att de hade “sparat pengar”, dven om de kopt ett klddesplagg de inte hade sett innan
eller upplevt ett behov att skaffa. Oavsett om det var ett tidsbegransat erbjudande eller en
rabattkod som fanns under en lidngre period si skapade det dnda ett monster hos
konsumenterna i form av att de handlade mer impulsivt nér det dok upp bra erbjudanden.
Foljande slutresultat kan déarfor anvindas som underlag for att 6ka medvetenheten och
forstaelsen for vilka faktorer influencers kan anvidnda for att uppmuntra foljare till
framtida kop och dédrmed eventuellt 6ka forsiljningen at modeforetag.

9.1 Rekommendationer till fortsatt arbete

For vidare forskning hade det varit intressant att anvidnda sig av den 6kade forstdelse av
vad respondenterna vérderar och influeras av. Detta hade varit intressant att studera fran
ett modeforetags perspektiv for att bygga strategier direfter. Ett monster som vi kunde se
utifran vér studie var att en av faktorerna som spelade roll for foljarna var att de hade ett
behov av att kéinna igen sig i influencers kroppsformer, varderingar eller personligheter
for att eventuellt vilja genomfora ett framtida kop.

Andra intressanta omraden som uppkommit genom denna studie dr den psykologiska
aspekten av att flera respondenter upplevde att deras impulskontroll minskat och att
behovet av shopping 6kat de senaste aren. Nagra respondenter nimnde att de tror att
tillgingligheten med dagens shopping genom mobilen kan vara en av flera faktorer som
g0r att deras konsumentbeteende har éndrats.
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Var studie anvédnde sig av en kvalitativ metod men det hade dven varit intressant att
anvinda sig av en kvantitativa metod s& som enkdter for att na ut till en stérre andel
respondenter. Fordelen med en kvantitativa metod hade varit att vi hade kunnat undersoka
om det fanns andra monster utifran en storre méngd respondenter. Det hade &ven varit
intressant 1 en kvantitativ metod att undersoka vér forskningsfraga i relation till
konsskillnader, demografiska skillnader eller olika sociala mediers inverkan. Utdver det
hade en framtida studie dven kunnat undersoka om effekten av influencer marketing
skiljer sig at fran olika &ldersgrupper, exempelvis skillnader och likheter mellan en som
ar 16 ar jamfort med en som dr 40 ar. Eftersom modeforetag kan rikta in sig mot olika
modeintresserade aldersgrupper dr det viktigt att de 14r kdnna sin malgrupp och anpassar
sin marknadsforing utifrdn var de nar dem bist.

En annan reflektion som hade varit intressant for vidare forskning &r att studera hur den
framtida maktbalansen paverkas av att bade influencers och foljare 4r med och sprider
marknadsforingen av modeprodukter. Foljare gor det genom delningar, engagemang och
rekommendationer pa sociala medier. En del f6ljare litar 4ven pa de influencers som de
foljer och upplever dem som autentiska. Déarfor hade en vidare forskning kring om, hur
och pa vilka sitt modeforetagen &r med och styr influencers innehall varit intressant att
studera fOr att se hur pass “autentiska” influencers samarbeten faktiskt ar pa riktigt.
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Bilaga 1: Intervjuguide

Relationen till mode

1. Hur tinker du nér du véljer klader?

2. Ténker du aktivt pd vilka kldder du véljer att ta pa dig?

3. Ardet viktigt for dig vad du har pa dig?

4. Vad tycker du om fast fashion?

5. Péaverkas du av vad andra har pa sig pa Instagram?
- Pévilket satt?

6. Paverkas du av vad influencers har pa sig?
- Pavilket sitt?

Kopbeteende

7. Hur ofta handlar du kldder online?

8. Brukar du planera upp kdp?

9. Haénder det att du gér impulskdp?

10. Vad kan fa dig att géra impulskdp?

11. Blir det mer kop 4n du planerat varje manad?

12. Vad tror du det beror pa?

Influencer och samarbeten

13

. Foljer du nigon influenser?
- Vilka?
- Vilka anledningar finns det till att du f6ljer de influencerna?

14. Blir du paverkad av influensers?

15

16.

17.

18.

19.

20.

21.
22.

23.
24.

- Hur da? / Pa vilket satt?
. Hur ser du pa att influensers har samarbeten/gor reklam?
Har du deltagit i nagon tdvling fran en influencers ndgon gang?
- Vad handlade den om?
- Vad var reglerna?
Hur paverkas du av att infuencers har tivlingar i samarbete med varumérken?
- Har det fatt dig att handla? (Exempel du inte vinner, men du gdr in och
kollar)
Har influensers lockat dig till att handla fran natet ndgon gang?
Vad ska en influenser gora for att i dig intresserad till att genomf6ra kop av
klader?
Vad i en influencers inldgg kan pdverka dig till att genomfora kop?
Ar det en stdrre chans att du handlar om du har en rabattkod?
Tror du att influencers pé Instagram péverkar dig till att handla mer &n om du
inte hade foljt ndgon influencer?
- Hur kommer det sig?
Har ni ett exempel pa ett bra och intressant samarbete?
Vilka modeprodukter har du sett som influencers uppmuntrar dig till att kpa?
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