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Abstract

In the context of social media marketing, this thesis empirically investigate how influencers’
follower count and congruence with advertised brand effect advertising effectiveness. An
experimental study was conducted with the purpose of examine whether these effects have an
impact on the outcome of advertising and to elucidate which effect to prioritise in the configuration
process of influencer marketing advertisements.

This investigation was inspired by the new phenomenon of micro influencers that has arisen as a
response to the inflation of large follower counts, indicating that there might be other factors
affecting the outcome of influencer marketing advertisements.

The findings of this thesis shows that an increased follower count has a negative effect on
advertising effectiveness whilst congruence between influencer and advertised brand shows a
positive effect. Additionally, the conducted study shows that the effect of congruence in the
advertisement has greater impact on advertising effectiveness than the negative effect of increased
amount of followers.
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Definitioner

Celebrity Endorsement — Ett avtal mellan en individ med offentligt igenkidnnande (en kindis)
och en entitet (exempelvis ett varumairke) fOr att anvinda kindisen for syftet att marknadsfora
entiteten (Bergkvist & Zhou, 2016).

Féljare — En person som aktivt valt att ta del av en influencers innehall pa sociala kanaler.

Hedonisk produktkategori — Produkter associerade till engagemang, tillfredsstillelse och
kianslor (Alba & Williams, 2012).

Igenkinningseffekt — Effekten (i detta fall pa marknadsforingens utfall) till f6ljd av
igenkianningsgrad. I denna studie mits igenkanning baserat pa storlek pa influencerns foljarskara.

Influencer — En individ med ett personligt varumirke som anvinder sociala medier for att
influera och kommunicera med sina féljare.

Influencer marketing (influencermarknadsféring) — Marknadsfoéring innehallande
influencers. Tillvagagangssitt dir foretag identifierar personer som har inflytande pa potentiella
konsumenter och later dessa personer marknadsfora foretagets produkt genom egna sociala
mediekanaler.

Influencersamarbeten — Samarbete mellan influencer och foretag som ofta resulterar i
influencermarknadsféring.

Kongruens — Overensstimma; sammantriffa; sammanfalla; harmonisera (Nationalencyklopedin,
2018).

Kongruenseffekt — Effekten (i detta fall pa marknadsforingens utfall) till f6ljd av kongruensgrad.

Reklameffektivitet — Matt for hur effektiv marknadsféringen ar 1 malet att na positiva resultat
pa bade kort och lang sikt (Ambler, 2004).

Microinfluencer — Influencers med ett mindre foljarantal. Tenderar att prioritera autenticitet
framfér popularitet i innehall pa sociala medier (Hashoff, 2017).

Saliens — Framstiende, utmarkande och lattillgingligt 1 hjarnan. Kan dstadkommas av
varumirken med hjilp av bred kommunikation som skapar manga associationer (Dahlén et al.,
2017).

Sociala medier — Kommunikationskanaler som tilliter anvindare att kommunicera direkt med
varandra genom exempelvis text, bild eller ljud. Sociala medier kan skiljas fran massmedier
genom att de bygger pa ett innehéll som produceras av de som anvinder dem
(Nationalencyklopedin, 2018).

Utilitaristisk produktkategori — Produkter associerade till lagt engagemang och masten (Alba
& Williams, 2012).



Innehallsforteckning

1. INTRODUKTION ....ouuiiiiiiiiinititinniicintcinniesineeessssatesssseessssssesssssseessssanesssssssssssssssssssssssssnees 6
TI BAKGRUND ..ottt sttt ettt sttt bt sae bt teae ettt es et st e b st st b st e e b se et ebene et ebeat st b ebeae st ebeseatetenenen 6
1.2 PROBLEMATISERING .....c.coueuttnitetiinintetiertetesttsteseststesesetnsesesesesaesestsestesestsesesestasesentssesentssssesenesseseseasssesenen 7
1.3 SYFTE OCH FRAGESTALLNING........ocooostuititininiiistiesss s 7
1.4 AVGRANSNINGAR......ccootrtririrtrietetetetetetetetetetetebebebebeseseaesestseatsta ettt st st st st st st st st st et et et st et tetebebebebebebebebebebebesesesenens 8
1.5 FORVANTAT BIDRAG........couuiiimiimiritieisssississes st bbb 8

2. TEORETISKT RAMVERK OCH HYPOTESER ........ccccoviutiimimuiiinnniinnnniennneecnnniessnseesssnseees 9
2.1 EFFEKTER AV ETT LAGRE FOLJARANTAL .......ccooviiitiiiiiiiitttetststesesesesesesesesesesesesesesesesesesssasnsasssasans 9

20T AULERIICHCE ..o 9
212 ENGAGENIANG. ..ttt ettt nene 9
2.2 CELEBRITY ENDORSEMENT ......ccocctititirtettrtetrtertesestentesesesessesessessesessensssessesessensesessesessensesessessssessssensesenss 10
2.2.1 Effekter av celerity endorsement ..............cuviviniiiiiiiiiniicieisisiicsisssssssssss s 10
2.2.2 S0UICE CHATACLTISIIES ..ot 11
2.2.3 BIANA CONGIUCICC ccveneecneriiiviereiriiecereesi ettt et ettt ettt nenene 11
2.2.4 Match up hypothesis @ SCHEIMATEONT ............cucucuueucueueninieiiiiiiiiets st 12
2.3 JAMFORELSE AV EFFEKTER TILL FOLJD AV KONGRUENS OCH ANTAL FOLJARE........cccoossrvvvvovn. 12
2.3.1 Kongruenseffekter i jamforelse nred igenRanningseffeRIer .............ccvwcuveveuveneuvinivuneieinienicsecseeseseseencaenns 13
2.4 PRODUKTEGENSKAPER .......ccoertttttrtrietintrietetttntesestntsteseststesestststeseststssesestsssesestssesesenssesentssssesentssesesensesens 13
2.4.1 Distinktion baserad pa RaraRIGISATAG ...........c.c.ceveverieceererririiieerririseessneeesessaseseesiesessessassesessessassesesens 13
2.4.2 Distinktion baserad pa mial m6d RGP ........c.cevewcecueuvereeeerersirioicersisiseessseesiessasessesiesessesssesessessssesesens 14
2.4.3 Distinktion baserad pa nmotivation 0ch PErceplion.........ccvnevcerereevccrersneneeuerseneseesiessssessessesesseeassesessens 14
2.5 REKLAMEFFEKTIVITET .....c.ccornietiininietitrieieetenteseatststeseststetesestssesestsesseseseessesestssesesessesenessssesentssesesensssne 15
2. 5.1 Dutal m6diation DYPOIDESIS.....c.eveveerverereevereerinieieiennirieesessistsieesseseasesesseseseassessasestessesessessassesessessassesesens 15
2.5.2 Komplexciteten ap att mata NIEHIIONET .........c.c.cucueueueueueueueiiirrrieeses s senns 15
2.5.3 Definition och matt av 1eRIGMEIFERIIVITEE ..........ouuvvvviiiiiiiiiiiiiiicicisii s 16
2.6 FORSKNINGSMODELL .....cocuitnintetitninieiintreetestestesestatstesestssesesestssesestsessesestsesesestsesesensssesestssssesentssesesensesene 16

K TR0 7 1 ) 0 RSP 17
3.1 SYFTE OCH VAL AV VETENSKAPLIGT FORHALLNINGSSATT .......cccceceevevererererereinenenensnenessnssssssssssens 17
3.2 HUVUDSTUDIENS DESIGN ......coctrtninietinirinieutentereatntstesetssesesestsseseststssesestssesesestssesesessssesestssssesestssesesesesene 17

B2 FOISIUGIER ... 17
3.2.1.1 Forstudie 1: V@l @ JARIOTET ..........c.occuieciiciiciciiiiiniicinie sttt 17
3.2.1.2 Forstudie 2: TYD QU PIOAURL ...ttt senene 18
3.2.1.3 Distinktion av igenkanning samt Val v iMfIUENCErS...............ccvviviiiiviiiniieicisiice s 19
3.2.1.4 FOrstudie 3: KONGIHENS .....ooeneeveereiriiciereiriniccieiniseeee ettt sttt enene 19
3.2.2 Utformning av hupndstudiens experiment................cucucveeurieurecurencuseseisseiseneissssiessseesssssssesesssssssssssnns 20
3.2.3 HuvttdStniens frageformmlir..............ocvcuvecuvencuviniisiniisinieiniesieseesesis s 21
3.2.3.1 ManipnleringSRONITON c.........coceveveveveveeeeeeieieieicicicicieeciecttss sttt 21
3.2.3.2 BEroende DariabIer.....................ccccvcuviciviciiinciiiniisiniciie et 21

3.3 SAMPLING OCH STATISTISKA METODER.......cccccvnnuiimimniinnniiinniicinneessnneessnsecsennae 22

3.4 RELIABILITET OCH VALIDITET ......ccoectrtetrtetrtetettstetetesesesteessestesessesessessesessessesessesessensesessessssessesensesenss 23
BT ROHADITIEL ... 23
B2 WV QUEIIEL ... 23



. RESULTAT OCH ANALYS ...outtttttttttttiitiiiiiiiiiiiiiiiiiisiiiiiiimiiiiiiisssssssseeeieeeiiiisssssssssssss 24

4.1 KARAKTARSDRAG HOS RESPONDENTER.......c.ccoctrtrttrtrtrtnirtrtntristrtstststesesesesesesesesesesesesesessssssssssssseneesnes 24
4.2 EFFEKTEN AV ANTAL FOLJARE .......ccecvstrtetiiinteteettesesestssesesestssesasssssesassssesessssesesesessssesessssssessssssesessssesens 24
4.2.1 Igenkdnningseffekt pi effeRIVILEISVATIADIEINA. ...........cccueviiiniiiiiniiiiii s 24
4.2.2 Sammangattning av igenkanningseffekt pa reRIAMEMFERICr .............cvvviinivviviniiniiiiiiii s 25

4.3 EFFEKTEN AV KONGRUENS MED VARUMARKE .........ceceririririirererereresesesesesesesesessssssssssssssssssssssssssssnsaes 25
4.3.1 Kongruenseffekter pd effeR1vitetSvariabIerna ....................cccviiuiiviviniiniiiininiiicciiie s 26
4.3.2 Sammanfattning av reklameffekter till fOljd av RONGIUENS ..........c.covevveucivieiciiiiiniiciniciic e 26

4.4 JAMFC)RELSE AV EFFEKTSTORLEK MELLAN ANTAL FOLJARE OCH KONGRUENS ..........cc.ocov.... 27
4.4.1 Coben’s D for igenRanningsefeRl ...........ouvviviiiiiininiiiiiniiiiiicsisiiie s 27
4.4.2 Coben’s D for RONGIHUENSE[JERL..........covniniiiiiiininiiiiiiiicic st 27
4.4.3 Jamforelse av EffeRIEING .............ooucuviiiniiiiiiiiiiiiicii s 28

. DISKUSSION OCH SAMMANFATTNING.......ccoovvittiiiiiiireetiiinrecc e ccsnasseee e eeens 29
5.1 DISKUSSION OM RESULTAT .....ooeutrtriiietinirieiettenteseatntstesetssetesestsseseststssesestssesesestssesesessssesentssssesenessesesensesene 29
5.1.1 Effekten av antal fOlJare.............ciciviviiiiciciiiiiiciiicic s 29
5.71.2 EffeRICF QD RONGIUEHS ...t 30
5.1.3 Jamforelse mellan storlek pd igenkdnningseffeket och RONGINENSEMIeRL......u..ovvvvnvniiiiiiininiiiiiiiiiciiiiin, 31

5.2 SAMMANTFATTINING .....cceotriemimininietienintestntreetesttstesestasstesestssesesestsseses et stesesttesesestasesesetssesenesessesenessesesensesene 32
5.3 IMPLIKATIONER ....ccootitiuiiinteieininteteentetetttseetestestesesttstesetssetes et ebes et s s b eatteseses et ebe sttt ebenesesbebene st ebenenesene 32
5. 3.1 "TCOTCtISRA IHIPLIRATIONET ...ttt 32
5.3.2 PraRtisRa iPIIRATIONET ...........coouveveveeeeieeeeeieieicieieieieieieieeisssss sttt 32

5.4 KRITIK OCH BEGRANSNINGAR ......cceueututiiitiiuiiiiimiatntttstststststststststststesesesesesesesesesesesesesesessssssssssssassensssnes 32
5.5 FRAMTIDA FORSKINING.......c.ccestmteuttntnierintrtetesttrtesestatstesetaseseststsseseststssesestsesesestssesestssssesestssssesentssesesesesens 33
cREFERENSER ..ottt it ssasesssssstesssanessessstssssssessssssssssssssessossssssssssnesses 34
CAPPENDIX ..ottt sssstessessat s sssase s ssssstessssasessessstsssssssesesssessssanessessssssssanesses 40
7.1 FRAGOR TILL FORSTUDIE 1 (SEMISTRUKTUR) ........cevvvormrrimmesisssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssesssssos 40
7.2 HUVUDSTUDIENS STIMULL.....cocutititiieiintrieietttnteseatntntesetssesesesessesestsessesesessssesestssesesessssesesessssesentssesesensesens 41
7.2.1 Stimuli for hedonisk produfet (YSL Beanty) ........c.ccvwcuveeuviiivinivinicinicinicisicsiessssesse s sesssaessenes 41
7.2.2 Stimuli for utilitaristisk produfet (PEPSOAEnt).............c.cccvveuviiiviivinicinicinicisicscsseeeesee s 42



Lista over figurer och tabeller

Figur 1 ForskningSmodell..........oiiiiiiiiiiii s es s 16
Figur 2 Uppdelning av influencers utifran foljarantal till Forstudie 2. 19
Figur 3 Uppdelning av influencers utifran féljarantal och kongruens till Forstudie 3 (Hedonisk produkt) ....... 20

Figur 4 Uppdelning av influencers utifran féljarantal och kongruens till Forstudie 3 (Utilitaristisk produkt) ... 20

Tabell 1 Karaktirsdrag hos teSPONAENLEL .....ccuiuiiiiricirieiriereereie e e e 24
Tabell 2 Resultat 61 effekt av antal FOLALE.....c.cueviiiiciricirierece e e e 24
Tabell 3 Resultat 61 effekt av KONZIUCIIS .....cuviviiiiciricice et e et 25
Tabell 4 Resultat fOr test AV CONEN’S DD ...viueiiieieieirieieieieieieiesssee sttt s s s sssnsnsns 27



1. Introduktion

1.1 Bakgrund

Anvindandet av kinda personer i reklam fortsitter att finga manga akademikers intresse (Bergkvist
& Zhou, 2016) Inom forskning refereras fenomenet till som celebrity endorsement och tidigare
studier har funnit stod for att inslag av kidndisar i kommunikation har en positiv effekt pa
konsumenters attityder och képbeteenden. I de flesta studier underséks variabler isolerat for att
testa effekterna av celebrity endorsement. Framforallt underséks kindisens karaktirsdrag och
kredibilitet for att finna samband som kan forklara hur vil kommunikationen mottas (exempelvis
McGuire, 1985; Miciak & Shanklin, 1994; Kamins & Gupta, 1994). Diaremot har ingen forskning,
1 var vetskap, studerat vilka effekter som har storst paverkan pa reklameffektivitet.

Dagens celebrity endorsers benimns influencers. 1 framvixten av sociala medier har mer eller
mindre kinda personer byggt upp egna kanaler och communities med hundratusentals féljare.
Enligt en mitning av Statista (2018) har den sociala plattformen Instagram drygt 800 miljoner
anvindare och den anvindare med flest antal féljare har en foljarskara som uppgar till 147 miljoner
(Instagram, 2018). Detta medfor nist intill grinslésa mojligheter fOr foretag att na en stor andel av
sin malgrupp genom nirvaro pa dessa medier.

Den svenska influencern Kenza, som har 1,7 miljoner foljare pa Instagram, tianar drygt 88 000 kr for endast ett
Sponsrat inligg pa plattformen (V'eckans affirer, 2016). Detta dr tre ganger sa mycket som en genomsnittlig
manadslon i Sverige (SCB, 2018).

Detta dr ett resultat av att allt fler foretag insett virdet i att lata influencers marknadsfora sina
varumirken, och manga slass om att samarbeta med de allra storsta. Samtidigt accepterar inte
influencers samarbeten med vilket féretag som helst, eller hur manga som helst, f6r att undvika
risken att férlora trovirdighet och tillit fran sina féljare (Mowen & Brown, 1981; Hung, Chan, &
Tse, 2011). For att bevara trovirdighet antas match mellan influencerns image och varumairket vara
ett viktigt kriterium. Detta visas i Kamins och Guptas (1994) studie som funnit att lig kongruens
mellan kindis och varumirke reducerar kindisens trovirdighet.

Till foljd av intensifierad konkurrens, enorma summor per sponsrat inligg, samt att stora
influencers blir allt mer selektiva i val av varumirken, har ett nytt fenomen vuxit fram;
microinfluencers. Microinfluencers har betydligt firre, men desto mer engagerade och lojala foljare
och agerar som ambassadorer f6r varumirken (Hashoff, 2017). Idag antas foretags val att anlita
microinfleuncers frimst grundas i ekonomiska besparingar. Denna studie miter skillnader 1 utfall
mellan att anvinda microinfluencers jaimfort med macroinfluencers, samt effekter av kongruens
mellan influencer och varumirke, 1 syfte att underska om det bidrar till skillnader i
reklameffektivitet.



1.2 Problematisering

Som ett resultat av sociala mediers vixande roll i moderna minniskors informationsfléde har
marknadsforing i dessa medier Okat kraftigt bara de senaste aren. Att anvinda sig av kinda
personers, sa kallade influencers, kanaler pé sociala medier har f6r manga fGretag visat sig vara ett
effektivt sdtt att nd ut till sin malgrupp. Diremot, da utveckling och tillvixt av marknadsforing i
sociala medier och med hjilp av influencers skett explosionsartat under en mycket kort tid ligger
forskningen efter i dmnet och lite dr statistiskt sakerstillt gillande kommunikationens faktiska
effektivitet. Da allt fler foretag viljer att satsa stora delar av sin marknadsforingsbudget pé just
denna typ av kommunikation finnes intresse att vidare underséka hur kommunikation bor
utformas och placeras for att generera 6kad effektivitet.

Tidigare forskning inom dmnet fokuserar frimst pa huruvida egenskaper hos influencers har en
positiv effekt pa brand evaluation, alltsa pa hur varumarket uppfattas (exempelvis McGuire, 1985;
Miciak & Shanklin, 1994). Samtidigt identifieras tva huvudsakliga tillvigagangssitt for hur féretag
pa marknaden viljer vilka influencers de bor samarbeta med i sin kommunikation; antal f6ljare eller
hur vil personen passar med varumirket, och ofta en kombination av dessa. Sillan genomfors
faktiska mitningar av egenskaper hos influencers 1 urvalet. Detta skapar ett gap mellan forskning
och praktik, d4 nuvarande forskningsresultat inte direkt kan Oversittas och anvindas i féretags
verkliga arbete, vilket forsvarar féretags applicering av resultatet. Vi har inte kunnat finna nagon
forskning om reklameffektivitet till f6ljd av antal foljare, vilket dr ett av de vanligaste kriterierna
foretag tillimpar (Erdogan, 1999).

I dagslidget antas manga foretag lockas av stora féljarskaror och forutsitta att inslag av en influencer
med ett hogt foljarantal eller hog kongruens till varumirket direkt medfoér en mer effektiv
kommunikation (Hashoff, 2017). Detta utan att tidigare forskning faststillt korrelationerna. Inte
heller har tidigare forskning stillt dessa tva effekter mot varandra for att jimféra vilken som har
storst paverkan pa reklameffektivitet och ddrmed bor prioriteras 1 influencersamarbeten.

Ytterligare en intressant aspekt dr att urval av influencers till samarbeten ofta baseras pa samma
kriterier oberoende den marknadsférda produktens egenskaper. Aven hir identifieras ett gap dir
tidigare forskning inte undersokt hur skillnader i produktegenskaper paverkar effektiviteten av
influencermarknadsféring och urvalskriteriernas effekter. Detta sammantaget problematiserar
bristerna i befintlig forskning och identifierar ett behov hos dagens marknadsforare.

1.3 Syfte och fragestillning

Syftet med denna studie dr 1 forsta hand att undersoka effekten av influencers foljarantal samt
kongruens mellan varumirke och influencer i marknadskommunikation. Studiens resultat dmnar
att forklara dessa effekters paverkan pa reklameffektivitet samt att jaimfora effekternas styrka.
Saledes inkluderas tre delar i studiens syfte.

Forst dmnar studien undersoka effekten av antal foljare pa reklameffektivitet. Syftet dr att urskilja
om det rader skillnad i effektivitet mellan annonser innehallande en influencer med ett stor
foljarskara jamfort med en influencer med ett liten foljarskara. Vidare undersoks effekten av
kongruens mellan influencer och varumirke pa reklameffektivitet. Genom detta undersoks
skillnader i effektivitet som grundas 1 hég respektive lag kongruens. Slutligen dmnar studien jimfora



kongruens- och igenkinningseffekter for att ge indikation pa vilken av effekterna som har storst
paverkan pa reklameffektivitet och sdledes bor prioriteras 1 utformning av annonssamarbeten.

Dessa tre delar utgér tillsammans studiens huvudsyfte och resulterar i fragestillningen:

Hur paverkar influencers foljarantal samt kongruens med varnmdrke reklameffektivitet i influencermarknadsforing?

1.4 Avgrinsningar
Till £6ljd av restriktioner i tid och resurser har avgrinsningar gjorts i studien.

Influencermarknadsfoéring dr vanligt férekommande i de flesta sociala medie-plattformar, si som
Instagram, Youtube och Snapchat (Hashoff, 2017), men denna studie avgrinsas till enbart
Instagram. Detta da det ér influencers storsta plattform (Hashoff, 2017) samt att det dr den
plattform som visats bast engagera konsumenter, med ett genomsnittligt engagemang pa 3,2 %
jamfort med 6vriga plattformar som har 1,5 % engagemang (Rhythm One, 2015). Vidare antas
Instagram vara en familjir plattform hos respondenterna, da det 4r en av de mest populira bland
sociala medier, med omkring 800 miljoner anvindare virlden 6ver (Statista, 2018).

Vidare avgrinsas studien till svenska konsumenter och influencers, detta pa grund av studiens
begrinsade omfattning. Detta férhindrar generalisering av resultatet med orsak till geografiska,
sociala och kulturella skillnader, vilket bor tas 1 beaktning vid applicering av resultatet i andra
kontexter. Inom begreppet influencers riknas, i denna studie, bade kinda personer verksamma
som exempelvis artister och idrottare samt sa kallade content creators, vanliga konsumenter som fatt
uppmirksamhet genom att vara aktiv pa sociala medier.

Slutligen kan reklameffektivitet mitas pa flertal olika sitt, men denna studie ar avgrinsad till attityd
gentemot annonsen, annonsens virde, framtida annonser och varumirket, samt képintention
gentemot varumarket och produkten i annonsen. Utover dessa dr andra effekter, som exempelvis
word of mouth-intentioner och konverteringsgrad intressanta matt. Diremot, efter prioritering
beslutas att attityd- och kopintentionvariabler bast forklarar det resultat som studien dmnar att
pavisa och med anledning till studiens begrinsade omfattning inkluderas inte Ovriga
effektivitetsmatt.

1.5 Forvintat bidrag

Da denna studie undersoker effekter av féretags kriterier i utformning av influencersamarbeten ar
férhoppningen att resultatet ska bidra med insikter om huruvida dessa leder till 6kad
reklameffektivitet. Forhoppningsvis bidrar studien till 6kat intresse for de undersokta effekterna
och microinfluencers vilket kan leda till vidare forskning inom dmnet. I slutindan dmnar resultatet
att utgora en grund for riktlinjer vilka foretag kan anvinda vid kép av reklam pa sociala medier
innehallande influencers. Genom att undersoka effekter och jimféra dessa ar férhoppningen att
resultatet ska ge indikationer om vad som bor prioriteras i f6rvirv av influencermarknadsforing
samt pavisa vilka effektivitetsmatt som genereras.




2. Teoretiskt ramverk och hypoteser

I detta avsnitt presenteras och integreras tidigare forskning inom relevanta akademiska filt for att forma studiens
hypoteser. Forst ges en beskrivning av effekter av ligre foljarantal samt tidigare forskning om celebrity endorsement.
Ddirefter foljer en overblick av  tidigare forskning om distinktion mellan hedoniska och utilitaristiska
produktkategorier samt om reklameffektivitet. Avsnittet avslutas med en forskningsmodell vilken sammanfattar
hypoteserna.

2.1 Effekter av ett ligre foljarantal

I teorin finns flera forskningsomraden vilka kan anvindas som grund for argument som talar f6r
att anvindande av en influencer med ett storre féljarantal leder till hégre reklameffektivitet. Bland
annat talar forskning inom omradet signalteori for att en storre influencer, som dyrare inslag i
kommunikationen, med stor sannolikhet bidrar till att varumirket och annonsen uppfattas som
mer exklusivt och av hogre kvalitet (Kirmani & Wright, 1989; Kirmani, 1990). Vidare leder detta
till att konsumenten dr mer benidgen att vilja en produkt frain varumarket framfér en konkurrent,
da kvalitetsindikationer i kommunikation ir av stor betydelse i brist pa verkligt bevis (Milgrom &
Roberts, 1986; Thomas, Shaneb & Weigelt, 1998). Ut6ver detta bidrar samarbete med en influencer
med storre foljarskara till att kommunikationen far storre rickvidd vilket leder till hégre grad av
brand awareness (Rossiter & Percy, 1992). Detta medfor att foretag ofta ser storre foljarantal som en
indikation pa ett lyckat influencersamarbete.

Diremot, i ljuset av radande trender inom influencermarknadsforing, ifragasitter denna studie
applicering av dessa teorier och granskar istillet de faktorer som talar for att en influencer med ett
mindre foljarantal leder till hogre reklameffektivitet. Inom marknadsféringsteori talas ofta om
differentiering och saliens som viktiga faktorer f6r kommunikation och varumirkens genomslag,
difference vs. salience (exempelvis Ehrenberg et al., 1997). D4 inslag av en influencer med ett ldgre
foljarantal kan tolkas som differentiering medan ett hogt foljarantal 6kar saliens, staller sig saledes
denna studie pa differentieringssidan 1 debatten om vad som leder till storst reklameffektivitet.

2.1.1 Autenticitet

Mindre influencers med ligre foljarantal prioriterar ofta autenticitet framfér popularitet i
framtagande av innehall till sina sociala medier (Hashoff, 2017). Det finns flera studier som talar
om vikten av autenticitet i marknadsféring och vilka effekter det kan ha pa reklameffektivitet och
hur varumirket upplevs (exempelvis Fritz et al., 2017). Allt fler ser autenticitet som en viktig faktor
1 val av varumirke och det har visat sig att konsumenter ir mer benigna att forlata misstag av
autentiska varumirken samt att dessa far 6kad kopintention och kan ta prispremie (Fritz et al.,
2017). Genom att anvinda sig av influencers med ligre foljarantal kan féretag saledes generera
kundlojalitet och i sin tur hogre reklameffektivitet i form av 6kad képintention.

2.1.2 Engagemang
Vidare visar undersokningar att influencers med mindre féljarskaror driver storre engagemang hos
malgruppen dn influencers med storre foljarskaror (exempelvis Markerly, 2018; Pierucci, 2018).



Detta kan bero pa att influencers med mindre foljarskaror inte utsitts for lika mycket yttre press
fran foljare och inte till lika stor del anvinds som marknadsforingskanal for olika foretag som stiller
krav pa kanalernas innehall. I sin tur leder detta till att microinfluencers kan ha ett tydligare
varumarke och dirmed presentera mer engagerande innehall. Flertal studier visar pa vikten av
engagemang i marknadsféring och sociala medier bevisas vara en férdelaktig plattform for
skapande av engagerande kommunikation (exempelvis Ashley & Tuten, 2015). Viktiga drivande
faktorer for att skapa engagemang for varumarken dr medverkan, interaktivitet och upplevelse, och
detta pavisas ha positiv paverkan pa hur kommunikationen mottas (Carvalho & Fernandes, 2018).
Detta visar pa engagemangs viktiga roll 1 lyckad marknadsféring. Vidare uppmanas foretag i en
branschrapport (Hashoff, 2017) att prioritera engagemang framfor foljarantal till f6ljd av en
vixande trend av att influencers kdper foljare. Sammantaget leder detta resonemang till studiens
forsta hypotes:

H1: Marknadsforing innehallande en influencer med liten foljarskara leder till higre reklameffeketivitet.

2.2 Effekter av kongruens

2.2.1 Celebrity endorsement
Vanligt forekommande ar att foretag anvinder sig av celebrity endorsers i sin marknadskommunikation

(Erdogan, 1999). Celebrity endorsement ir ett avtal mellan en individ med offentligt igenkdnnande (en
kindis) och en entitet (exempelvis ett varumirke) fér att anvinda kindisen fér syftet att
marknadsfora entiteten (Bergkvist & Zhou, 2016). Redan sedan slutet av 1800-talet har varumirken
nyttjat kindisar i reklam (Erdogan, 1999). Med andra ord dr celebrity endorsement inget nytt
fenomen inom marknadskommunikation Diremot har det genom uppkomsten av sociala medier
skett ett skifte i celebrity endorsement och idag har celebrity endorsers dnnu storre paverkan pa
konsumenter dn vad de hade f6rr (Escalas & Bettman, 2017).

Definitionen av celebrity endorsement (Bergkvist & Zhou, 2016) och skiftet i celebrity
endorsement genom sociala medier (Escalas & Bettman, 2017) indikerar att influencers pa manga
sitt kan liknas med celebrity endorsers. Frimsta skillnaden mellan traditionella celebrity endorsers
och dagens influencers ligger 1 valet av marknadsforingskanaler. Traditionella celebrity endorsers
gor reklam pa kopta kanaler, exempelvis TV-reklamer, eller varumirkets egna kanaler si som
hemsida (Rosengren, 2016), medan influencers frimst anvinder sina egna sociala kanaler for att

sprida budskap (Hornfeldt, 2015).

2.2.2 Effekter av celebrity endorsement

Tidigare forskning om celebrity endorsement pavisar positiva effekter av att anvanda en celebrity
endorser 1 marknadskommunikation. Celebrity endorsers kan bistd varumirket med Okad
uppmirksamhet till annonsen (Chung & Cho, 2017), hjilpa varumirkets annonser att sticka ut 1
bruset fran konkurrerande varumirken (Sherman, 1985) samt influera konsumentens brand
evaluation 1 form av bittre attityd till annonsen och 6kad kopintention (McCormick, 2016). Att
anlita en celebrity endorser medfér emellertid ingen garanti f6r att positiva effekter kommer uppsta.
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Effektiviteten av celebrity endorsement avgors av ett flertal paverkande faktorer, sa som
egenskaper hos en celebrity endorser, source characteristics, och situationen dar celebrity endorsement
sker. (Bergkvist & Zhou, 2016). Nedan féljer en beskrivning av dessa faktorer.

2.2.3 Source characteristics

De flesta marknadsforare anvinder attraktiva minniskor som inslag i reklam. Erdogan (1999)
forklarar att konsumenter tenderar att bilda positiva stereotyper om attraktiva minniskor. Forskare
har funnit att dessa dr mer framgéangsrika 1 att dandra konsumenters beteende (Baker & Churchill,
1977) samt generera kopintention dn icke-attraktiva méinniskor. Vidare har studier visat att fysisk
attraktivitet bestimmer effektiviteten av det kommunicerade budskapet genom identification, en
process som uppstar nir information fran en attraktiv killa accepteras som resultat av att
mottagaren vill identifiera sig med killan (Cohen & Golden, 1972). McGuire (1985) pavisar att
effektiviteten av kommunikation beror pa tre faktorer; similarity, den uppfattade likheten mellan
kallan (i detta fall influencern) och mottagaren av budskapet, familiarity, mottagarens kunskap om
kallan, och /likeability, mottagarens attityd mot killan baserat pa killans fysiska utseende och
beteende. Forskning om huruvida dessa faktorer paverkar mottagarens attityd och képintention
visar pa spridda resultat, men sammantaget kan konstateras att attraktiva celebrity endorsers
forbittrar mottagarens attityd mot annons, produkt och varumairke (exempelvis Petty & Cacioppo,
1980) medan képintention inte kan konstateras. Det finns begrinsat med forskning om faktorn
likeability, vilket antas bero pa ett implicit antagande att varumirken endast viljer celebrity
endorsers som ar omtyckta och att fa varumirken skulle vilja en kindis som ar mindre omtyckt
(Bergkvist & Zhou, 2016). De fa studier som studerat likeability som en oberoende variabel saknar
signifikans for en positiv effekt (Kahle & Homer, 1985). Kindisens familiarity har konstaterats vara
en av de storsta anledningarna till att foretag viljer en specifik celebrity endorser (Exrdogan, 1999).
Detta da en kindis inte har en kidndisstatus om han eller hon inte ar vilkind (McCracken, 1989).
Cooper (1984) foreslar att nyckeln till celebrity endorsement ér att forsakra att kindisen ér vilkind
nog att finga uppmirksamhet, men inte for vilkind for att 6verglinsa produkten. “I'be product and
not the personality has to be the star” McCormick, 2010).

2.2.4 Brand congruence

Till skillnad fran familiarity och likeability ir celebrity-brand congruence ¢j en generell dsikt utan specifik
beroende pa situation. Kongruens refererar till graden av uppfattad likhet och matchning mellan
kindisens image och varumarket (Bergkvist & Zhou, 2016). Flertal studier stodjer en positiv effekt
av att bittre kongruens mellan kindis och varumirke leder till battre brand evaluation (exempelvis
Choi & Rifon, 2012; Kamins & Gupta, 1994; Kirmani & Shiv, 1998). Det finns ocksa en studie
som har funnit en mer positiv effekt pa képintention gentemot varumarke av medelhég kongruens
jamfort med lag och hog kongruens (Lee & Thorson, 2008), och en annan studie som omvint
funnit stéd for att en influencer med lag kongruens far mer positiv effekt pa képintention gentemot
varumirke (T6rn, 2012). Vidare har tva studier funnit stod for att kongruens endast har en positiv
effekt under foérhallanden som involverar hogt engagemang (Kirmani & Shiv, 1998; Lee &
Thornson, 2008). Da hedoniska kop karaktiriseras av hégt engagemang (Alba & Williams, 2012)
antas detta samband (Kirmani & Shiv, 1998; Lee & Thornson, 2008) dven kunna appliceras pa
hedoniska produkter.
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2.2.5 Match up hypothesis & schemateori

Enligt match-up hypothesis (Forkan, 1980; Kamins, 1990) kommer effektivitet fran celebrity
endorsement i empiriska termer att uppsta da det rader kongruens mellan kindis och varumirke.
Detta visas i sambandet dir hogre kongruens mellan kindis och varumairke leder till hégre trolighet
att kvaliteter hos kidndisen fors Over pa den marknadsférda produkten (Thwaites, 2012;
McCormick, 2016). I praktiken innebir match up-hypotesen att kindisens image ska passa de
associationer som konsumenten har till varumirket (Thwaites, 2012). Kongruens mellan kindis
och varumairke 6kar chansen att mottagaren minns annonsen och att kindisens positiva egenskaper
overfors till varumirket (Misra & Beatty, 1990). Misra och Beatty (1990) foreslar att detta samband
kan forklaras med hjilp av schemateors; det vill siga att minniskor samlar kunskap frin tidigare
upplevelser i sd kallade scheman for att sedan anvinda dessa for att bearbeta relevansen av nya
intryck (Taylor & Crocker, 1981). Till f6ljd av kindisars popularitet har konsumenter oundvikligen
existerande kunskap om kiandisen (McCormick, 2016). Nir en kidndis syns i samband med ett
varumirke Okar troligheten att konsumenten anvinder tidigare kunskap och attityder och jamfér
dessa med nya intryck frin annonsen och varumirket for att avgora kongruens. Kongruent
information har i tidigare studier bevisats vara littare att komma ihdg dn inkongruent eller irrelevant
information med existerande scheman (Cantor & Mischel, 1979; Cohen, 1981; Taylor & Crocker,
1981). Tidigare forskning har anvint match up-hypotesen for att mita effektiviteten 1 celebrity
endorsement och funnit att kongruens mellan varumirkespersonlighet och kindisens personlighet
har en signifikant paverkan pa varumarkesattityd och kopintention (Pradhan et al., 2016) och att
inkongruens mellan kindisen och produkten reducerar kindisens trovirdighet och annonsens
effektivitet (Kamins & Gupta, 1994).

Med grund i definitionen av en celebrity endorser (Bergkvist & Zhou, 2016) och skiftet i celebrity
endorsement genom sociala medier (Escalas & Bettman, 2017) anses teorier om celebrity endorsers
kunna tillimpas pa influencers. Utifran detta antagande, tillsammans med studier om att kongruens
mellan celebrity endorser och varumairke har en positiv effekt pa brand evaluation (Choi & Rifon,
2012; Kamins & Gupta, 1994; Kirmani & Shiv, 1998), samt att det indikeras finnas
medelvirdesskillnader mellan produktkategorier (Kirmani & Shiv, 1998; Lee & Thornson, 2008),
formuleras féljande hypotes:

H2: Marknadsforing ddr det rader kongruens mellan varumdrket och influencern leder till higre reklameffektivitet.

2.3 Jamforelse av effekter till foljd av kongruens och antal f6ljare

Medan teori om signaleffekter talar for att mer kinda personer i kommunikation skapar positiva
attityder gentemot varumairke, annons och produkt hivdar teorier om celebrity endorsement och
match up-hypotesen att kongruens mellan person och varumirke har stor betydelse for
reklameffekter. Tidigare forskning har inte stillt dessa effekter direkt mot varandra for att jamfora
dess paverkan, men det finns trots detta beligg for ett antagande att kongruens har stérre positiv
effekt 4n stor foljarskara.
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2.3.1 Kongruenseffekter i jamforelse med igenkanningseffeketer

I teorin patriffas endast Gupta och Kamins (1994) studie vilken testar effekterna av att anvianda
kindisar och icke-kdndisar med mer eller mindre kongruens til produkter i
marknadskommunikation. Studien visar att det finns tydliga effekter mellan kongruensskillnader
dir annonser med stérre kongruens resulterar i mer foérdelaktiga attityder gentemot annonsen och
produkten samt till hégre kopintention. I samma undersékning syns diremot inga signifikanta
skillnader i attityder och képintentioner i jaimférelse mellan kindisar och icke-kdndisar (Gupta &
Kamins, 1994). Trots tydliga skillnader i studiens resultat som signalerar kongruensens
framtradande effekt, mits dessa effekter aldrig direkt mot varandra. D4 forskning i 6vrigt inte testat
effekten av hég igenkinning i samma utstrackning som kongruens i marknadsforingssammanhang
och inte heller pavisat lika tydlig péaverkan, antas kongruenseffekten vara starkare in
igenkinningseffekten. Detta gar 1 enlighet med en branschrapport (Hashoff, 2017) som hivdar att
autenticitet och influens slar popularitet. Branschrapporten undersokte vad hundratals influencers
hade att sdga om dagens marknadsféringslandskap. Majoriteten av influencers, 64 procent, hivdade
att de inte skulle marknadsfora ett varumirke som de inte trodde pa och matchade med, dven om
de skulle tjana stora summor pengar pa inlidgget. Vid fragan om vilken faktor som ir viktigast for
att utféra ett lyckad kampanj och en framgangsrikt samarbete svarade 40 procent rickvidd och
foljarantal, medan drygt 60 procent svarade hég engagemangsgrad och autenticitet. Detta visar pa
influencers insikt 1 att autenticitet och kongruens med varumirket dr viktigast for att na
reklameffektivitet.

Vidare kan en studie av Rossiter och Percy (1987) appliceras, vilka argumenterade for att ett kindis
Q-rating (ett matt som reflekterar en kindis popularitet bland de som kéinner igen kindisen) kan
anvindas som en initial filtrering vid selektering av celebrity endorsers. Forfattarna menar att en
kandis Q-rating kan hjilpa foretag med att undvika kostnaden att anlita en stor kindis som inte ar
populir bland malgruppen. Pa samma sitt foreslas kongruens kunna filtrera fGretags val av
influencers och pa sa sitt endast anlita kindisar som passar bra thop med produkten och
varumirket, istillet for att endast fokusera pa antal foljare.

Med detta som grund har en tredje hypotes utformats:

H3: Kongruens har stirre paverkan pa reklameffektivitet dn antal foljare.

2.4 Produktegenskaper

I teorin presenteras skilda beskrivningar av begreppet hedoniska produkter och det rider olika
uppfattningar om hur dessa atskiljer sig fran utilitaristiska produkter. I litteraturen identifieras tre
huvudsakliga perspektiv i distinktionen mellan hedoniska och utilitaristiska produkter, vilka baseras
pa karaktirsdrag, malbaserat perspektiv och perception.

2.4.1 Distinktion baserad pa karaktirsdrag

I forskning om konsumentbeteende gors ofta tydlig skillnad mellan hedoniska och utilitaristiska
produkter frimst baserat pa nagra tydliga karaktirsdrag hos produkten (exempelvis Strahilevitz &
Myers, 1998). Bland annat menas att hedoniska produkter innehaller karaktirsdrag som kan
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relateras till njutning, engagemang och upplevelse medan utilitaristiska produkter snarare praglas
av funktionalitet och masten (Alba & Williams, 2012). Denna atskiljning och tankesitt anvinds
frekvent som ett forenklat tillvigagangssitt for att dela upp de tva produktkategorierna. Det som
ddremot ar tydligt 4r att manga utilitaristiska produkter dven inkluderar hedoniska karaktirsdrag
och vice versa. Exempelvis marknadsférs ofta tvittmedel for dess doft snarare dn faktiska
rengoringsférmaga och choklad, som ir en typiskt hedonisk produkt, kan konsumeras av hilsoskil
(Alba & Williams, 2012). Detta adderar komplexitet i uppdelningen och distinktionen mellan
hedoniska och utilitaristiska produkter baserat pa karaktirsdrag.

2.4.2 Distinktion baserad pa mal med kdp

I jimforelse mellan kategorierna kan ett malbaserat perspektiv anammas, vilket fokuserar pa
huruvida konsumenten har utilitaristiska eller hedoniska motiv med sitt kop (Batra & Ahtola, 1991;
Pham, 1998). Detta perspektiv kan vara hjilpsamt pa framforallt tva sitt. Exempelvis, om
utgangspunkten ir att hedonisk konsumtion drivs av konsumenten, med produkter endast som
verktyg till ett njutbart utfall, 4r detta mer likt hur konsumenter faktiskt upplever hedonisk
konsumtion i verklig milj6. Som konsument ir inte produktindelningen relevant i sig utan det ar
utfallet, upplevelsen och resultatet av konsumtionen som spelar roll. Att basera uppdelningen efter
konsumentens mal kan pa sa sitt vara relevant. Utover detta medfor dven perspektivet att forskning
undviker hopblandning och felaktiga resultat till f6ljd av enkel produktjimférelse endast baserad
pa karaktirsdrag (Alba & Williams, 2012).

Diremot ér dven det malbaserade perspektivet inte fullstindigt precist. Detta, da manga kép drivs
av en kombination av hedoniska och utilitaristiska behov och motiv, och att bestimma vilket motiv
som dr starkast drivande dr inte alltid sjalvklart. En och samma produkt kan simultant tillfredsstélla
olika behov och uppna bade utilitaristiska och hedoniska mal (Alba & Williams, 2012).

2.4.3 Distinktion baserad pa motivation och perception

Det tredje perspektivet for att atskilja hedoniska och utilitaristiska produkter grundar sig i
konsumentens upplevelse och motivation och ifragasitter betydelsen av att ha ett hedoniskt eller
utilitaristiskt mal. Exempelvis kan tva personer gi pa bio och se samma komedi, men medan den
ena personen skrattar oavbrutet drar den andra inte ens pa munnen. Detta illustrerar ett exempel
av tva konsumenter som har samma hedoniska mal med en biovistelse, som i sig karaktiriseras
som hedonisk, men genomgar olika upplevelser. Konsumenten som inte uppskattade biovistelsen
kan knappast klassas ha en utilitaristisk upplevelse men den uppfyller inte heller kriterierna for en
hedonisk upplevelse (Alba & Williams, 2012). P4 samma sitt kan shopping av typiskt utilitaristiska
basvaror priglas av en lyckosam och hedonisk upplevelse om konsumenten exempelvis gor en bra
affir (Jin & Sternquist, 2004). Pa detta sitt kan dven perception av en produkt eller tjanst spela in
1 distinktionen mellan hedoniska och utilitaristiska kvaliteter.

Med presenterad teori om hedoniska och utilitaristiska produkter som grund konstateras att det
finns en tydlig distinktion mellan produktkategorierna, trots att det rader oenigheter kring
tillvigagangssitt for klassificering. Mal- och motivationsbaserad distinktion dr mer komplex att
mita da de paverkas konsumentens egenskaper och ir situationsberoende. Detta gor karaktirsdrag
till ett vanligt tillvigagangssitt i forskning som miter skillnader i konsumentbeteende och
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reklameffekter mellan produktkategorierna (exempelvis Strahilevitz & Myers, 1998). Sailedes
appliceras distinktion baserad pa karaktirsdrag for vidare analys med insikt om metodens brister.

For att studera om effekten av antal féljare och kongruens skiljer sig at beroende pa produkt
adderas delhypoteser till Hypotes 1 och Hypotes 2 som féljande:

H1: Marknadsforing innehallande en influencer med liten foljarskara leder till higre reklameffeketivitet.
Hla. ...for hedoniska produkter
HT1b.  ...for utilitaristiska produkter

H2: Marknadsforing ddr det rader kongruens mellan varumdrket och influencern leder till higre reklameffektivitet.
H2a. ...for hedoniska produkter
H2b.  ...for utilitaristiska produkter

2.5 Reklameffektivitet

Reklameffektivitet kan ta form pa olika vis men gemensamt f6r begreppet ar att det forklarar hur
vil marknadskommunikation paverkar mottagaren och uppnar 6nskvirda effekter hos malgruppen
(Achabal et al., 1984). De variabler som inkluderas i begreppet varierar 1 tidigare forskning men ett
projekt av Advertising Research Foundation menar att matt pa konsumenters attityder gentemot
annonser ar den bista indikationen pa reklameffektivitet (Hoyer et al., 2013).

2.5.1 Dual mediation hypothesis

The dual mediation hypothesis beskriver hur attityder mot annonsen paverkar attityder gentemot
varumirket. Modellen pavisar vikten av variabeln attityd gentemot annonsen 1 reklameffektivitet,
da denna illustreras som en direkt respons till annonsen och i sin tur paverkar upplevelser av
varumirket som leder till képintention. Forst menar modellen att konsumenter kan ha en
fordelaktig attityd till en annons antingen for att den ar trovirdig eller for att de emotionellt tycker
om den. Vidare illustreras samband dir attityder gentemot annonsen paverkar attityder gentemot
varumirket, vilketi sin tur kan ha effekt pa konsumentens képintention (Hoyer et al., 2013). Saledes
pavisas samband mellan de olika effektivitetsvariablerna vilka grundas i attityd till annonsen och
tillsammans utgor reklameffektivitet.

2.5.2 Komplexiteten av att mita intentioner

Utover matt pa attityder ar det dven intressant f6r marknadsfoérare att forsta om och hur attityder
paverkar och férutspar konsumentens beteende. Elva faktorer tas upp i teorin vilka paverkar
férhallandet mellan konsumenters attityder och beteenden. Dessa ér bland annat engagemangsniva,
kunskapsniva, och situationsberoende faktorer (Hoyer et al., 2013) vilka ar svara att utesluta. Denna
rad av paverkande faktorer pavisar komplexiteten av att midta konsumenters attityder och
intentioner med mal att férutse beteenden. Da manga faktorer spelar in i sambandet dr det mycket
svart, bade for forskare och konsumenten sjilv, att med tveklos sikerhet mita faktiska beteenden
1 fortid. Hoyer et al. (2013) menar att intentioner, som frekvent anvinds som ett matt for att
uppskatta beteenden, har tydliga brister da det inte dr ekvivalent med ett faktiskt beteende.
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2.5.3 Definition och matt av reflameffektivitet

Da denna studie dmnar mita effekter pa reklameffektivitet dr det viktigt att definiera begreppet for
att fastsld vilka variabler som anvinds for att mata det. Sheth och Sisodia (2002) menar att
reklameffektivitet handlar om att gora ratt saker fOr att skapa hog produktivitet som resulterar i
liga marknadsféringskostnader och néjda kunder. Vidare menas att kommunikationen bor
utformas pa si vis att den ar effektiv och resurssnal, och da krivs att marknadsférare vet vilka
effekter de vill generera. Effektivitet i marknadsforing handlar pa sa sitt om att utforma en strategi
som maximerar effekten och pa lang sikt dven ROI (Achabal et al., 1984). Fragan blir da vilka
effekter som bor mitas for att sakerstilla att utfallet maximeras. I enlighet med presenterad teori
och Hoyer et al. (2013) diskussion om variabler anses attityd till annonsens virde, attityd till
framtida annonser, attityd till annonsen, attityd till varumairket, képintention till varumirket samt
kopintention till produkt vara matt som forklarar reklameffektivitet val. Detta da variablerna
indikerar pa mottagandet av kommunikationen och pa lang sikt har positiv paverkan pa ROL.

2.6 Forskningsmodell
Nedan presenteras en forskningsmodell vilken framtagits for att illustrera sambanden som
undersoks utifran studiens tre hypoteser.

Influencermarknadsforing

H1 Féljarantal Kongruens H2
H3
Hia I I H1b H2a H2b
pmmmmmn gmmmmma emmmmma emmmma
] " ' ' ., [
' H ! U L] ' H s ' U ]
' ' : ' ' ., '
‘---r--' ~--r--' ‘.--r--' Q--'--'
[} 1 1 [}
v v v v v
Reklameffektivitet
5 . . . 5 Kop- Kop-
Attityd till Attityd till Attityd Attityd till intention intention
annonsens framtida till =
- varumarke gentemot gentemot
vérde annonser annonsen varumarke pmdukt

Fignr 1. Forskningsmodell
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3. Metod

Det tredje avsnittet inkluderar en beskrivning av metodologin samt processen i utformningen av studien. Inledningsvis
forklaras syfte och val av vetenskapligt forhallningssatt, foljt av studiens design och avslutas med en diskussion kring
studiens reliabilitet och validitet.

3.1 Syfte och val av vetenskapligt forhallningssitt

Denna studie bygger pa existerande teorier och klassificeras dirmed som en deduktiv studie
(Bryman & Bell, 2015). Studien syftar till att statistiskt mata reklameffekter av de tillvigagangssatt
som idag anvinds av marknadsforare vid urvalet av influencers. Detta for att forhoppningsvis
kunna bidra till att verifiera huruvida detta tillvigagangssitt dr effektivt, samt att utveckla och
potentiellt utmana tidigare studier inom filtet influencer marketing.

Denna studie syftar till att testa effekten av olika typer av influencers pa olika typer av produkter
péa reklameffektivitet, i en marknadsforingskontext pa sociala medier. En experimentell studie
ansags vara en limplig metod for att undersoka orsakssambandet mellan manipulerade oberoende
variabler och dess paverkan pa beroende variabler (Bryman & Bell, 2015). Vidare pastas experiment
bidra med mer Overtygande bevis av orsakssamband dn Gvriga tillvigagiangssitt (Iacobucci &
Churchill, 2005). Dirmed utformades ett experiment vilket designades for att efterlikna en verklig
annons i sociala medier. Experiment genomférs som regel via kvantitativa metoder (Bryman &
Bell, 2015). Didrav genomférdes denna studie med en kvantitativ metod och bygger pa ett
positivistiskt forhallningssitt.

3.2 Huvudstudiens design
3.2.1 Forstudier

3.2.1.1 Forstudie 1: Val av faktorer

Syftet med den inledande foérstudien var att skapa en reell inblick i hur influencermarknadsféring
gar till, bade ur en influencers perspektiv och ur ett féretags perspektiv, samt att fa en riktlinje till
vilka faktorer som skulle testas i den féljande huvudstudien. En kvalitativ undersékning
genomférdes i form av tva djupintervjuer. Den forsta intervjun hélls med influencern Daniel
Redgert som har flera ars erfarenhet inom sociala medier och influencer marketing. Redgert driver
nu sin egen PR-byra Redgert Comms och ir aktiv pa Instagram och Youtube. Intervjun dgde rum
pa Redgert Comms kontor pa Epicenter 1 Stockholm den 26e februari 2018. Den andra intervjun
hoélls med Edward Dahlbiack Rérstrom, som dr Head of A&R pa ENT som ir ett influencernitverk
som 4gs av Bonnier Magazines & Brands. Intervjun dgde rum pa TV4-huset den forsta mars 2018.
Intervjuerna hade en semistruktur och baserades pa férberedda fragor, presenterade i appendix 7.1.
Intervjuerna bestod av tva delar dir den foérsta behandlade generella frigor om branschen och hur
samarbeten gar till. I den andra delen presenterades studiens fragestillning fOr att starta en
diskussion kring vilka egenskaper hos en influencer som antogs vara viktigast fOr att generera
effektivitet i ett samarbete mellan influencer och varumirke.
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Resultat fran Forstudie 1

I bada intervjuer utsags match mellan influencer och varumarke samt kreativ frihet at influencern
som de viktigaste faktorerna fOr att mojliggora ett lyckat samarbete och na 6nskad effekt. I val av
influencer utvirderas kriterier som antal foljare, vilken influencer som nar ut till fOretagets
malgrupp samt vilken influencer som matchar med innehallet. Redgert beskrev influencers som
innehallsskapare och menar att de vet bast vad som passar i kanalerna. Detta gar i linje med hur
Dahlbiack Rorstrom beskrev ett lyckat samarbete, dir de mest framgangsrika bygger pa att
foretagen vagar slippa pa tyglarna och ge mer frihet till influencern. Bada intervjuobjekten
betonade vikten av att skapa en bra match mellan influencern och foretaget. “Se relationen som
partnerskap snarare dn sponsorskap” menar Redgert. Dahlbidck Rérstrom forklarar att det visat sig
fordelaktigt att arbeta med ett fatal influencers med engagerade f6ljare under lingre perioder dn att
ha kampanjer med manga influencers med mindre engagerade féljare. For kampanjer som vill na
rickvidd dr antal foljare mest relevant, men for kampanjer som vill skapa engagemang ir antal
foljare mindre viktigt och match mellan influencer och féretag desto viktigare (Dahlbiack Rérstrom,
2018).

Tillampning av resultat fran Forstudie 1

Da bada intervjuobjekten betonade match mellan influencer och varumirke som en viktig faktor
redan innan studiens fragestillning introducerades, bedémdes kongruens vara en relevant
interaktionsfaktor att mata i den kvantitativa studien. Resultaten frin Forstudie 1 visar dven pa
tendenser till att H2 och H3 bor vara sanna.

3.2.1.2 Forstudie 2: Thp av produkt

Forstudie 2 syftade till att fastsla vilka produkter som skulle exponeras i experimentet. Detta
inkluderade att identifiera en hedonisk produkt och en utilitaristisk produkt. Ett forsta urval gjordes
baserat pa teori om hedoniska och utilitaristiska produkters karaktirsdrag. Siledes testades f6ljande
produkter fOr att bekrifta att de uppfyller antaget syfte;

Léppstift - En produkt som antas vara av hedonisk karaktir.
Solresa - En produkt som antas vara av hedonisk karaktir.
Matkasse - En produkt som antas vara av utilitaristisk karaktir.
Tandkranm - En produkt som antas vara av utilitaristisk karaktir.

Forstudien utférdes i form av en kvantitativ studie som besvarades via webbenkiter. Den skickades
ut och slutférdes mellan den 27e och 28e februari och totalt deltog 30 respondenter. Bland
respondenterna var 22 kvinnor och 8 min, med en genomsnittsalder pa 25 dr. Friagorna som
anvindes for att testa om produkten var hedonisk respektive utilitaristisk mittes pa en sjugradig
skala, fran 1=stimmer inte till 7=stimmer helt, utifran ett fragebatteri med fyra fragor.

Resultat fran Forstudie 2

Med hyjilp av Cronbach’s alpha testades fragebatteriernas reliabilitet, f6r att se om de fyra fragorna
med syftet att beskriva om produkten var hedonisk respektive utilitaristiskt kunde slds ihop till
indexvariabler. Samtliga fragebatterier fick ett Cronbach’s alpha pa 6ver 0,6 och bekriftade dirmed
att de fyra fragorna var relevanta att sla thop till index. One sample t-tests genomfordes med de
atta skapade indexvariablerna fOr att testa om det finns signifikanta skillnader mellan medelvirdena.

18



Testen visade pa signifikanta medelvirdeskillnader f6r samtliga produkter, dir produkter som
antogs vara av hedonisk karaktir gav hogre medelvirde f6r produktens hedoniska index, och vice
versa. Resultatet visar pd att lippstift och solresa dr av hedonisk karaktir och matkasse och
tandkrdim av utilitaristisk karaktir. Darefter jaimfordes olika produkter mot varandra, for att
faststilla vilken produkt som ansigs vara mest hedonisk respektive utilitaristisk. Aven hir gav
samtliga medelviardesjimforelser signifikanta resultat, och visade pa att solresa dr den produkt som
anses vara mest hedonisk och minst utilitaristiskt. Motsvarande visade sig tandkrim vara den
produkt som anses vara mest hedonisk och minst utilitaristisk.

Tillampning av resultat fran Forstudie 2

Resultatet gav tva forslag till hedonisk produkt och tva forslag till utilitaristisk produkt att anvinda
1 huvudstudiens experiment. Trots att solresa fick hégre medelvirde dn lippstift valdes lippstift
som den hedoniska produkten da solresa antogs riskera att generera splittrade resultat i
nistkommande forstudie, se 3.2.1.4. Da tandkrim i storre utstrickning ansigs vara utilitaristisk
valdes denna produkt. Sammanfattningsvis valdes foljande produkter:

Lappstift - Hedonisk produkt.
Tandkram - Utilitaristisk produkt.

Vidare valdes varumirken for produkterna. For att isolera produkternas karaktirsdrag valdes
varumarken som ansags vara jamlika i termer av premiumniva och igenkinning. Dirmed valdes
foljande varumirken:

YSL Beauty - Lippstift.
Pepsodent - Tandkram.

3.2.1.3 Distinktion av igenkdnning samt val av influencers

Innan sista férstudien paborjades, togs forslag pa influencers fram vilka antogs ha hég respektive
lag kongruens med de valda varumirkena. Utifran dessa forslag studerades samtliga influencers
instagramkonton, for att faststilla vilka influencers som har stor respektive liten foljarskara i
influencermatt (Instagram, 2018-05-01). Grinsen f6r manga respektive fa foljare sattes vid 50 000
dar >50 000 foljare = stor foljarskara, <50 000 féljare = liten foljarskara, se Figur 2.

Influencers med manga foljare Influencers med fa f6ljare
Amanda Schulman (145K) Sabina Ddumba (46,5K)
Samir Badran (604K) Therese Alshammar (6,7K)
Therese Lindgren (854K) Kevin Walker (36,5 K)
Petter (131K) Oskar Linnros (11,8K)

Figur 2. Uppdelning av influencers utifran foljarantal till Forstudie 2

3.2.1.4 Forstudie 3: Kongruens
Slutligen gjordes ett tredje fortest med syfte att testa antagandet om vilka influencers som ansags
ha hog respektive lig kongruens med de hedoniska och utilitaristiska varumarkena. Forstudien

19



utférdes 1 form av en kvantitativ studie med tva skilda stimuli vilka besvarades via webbenkiter.
De skickades ut och slutférdes den 21a mars 2018. Totalt deltog 60 respondenter, 30 per studie.
Bland respondenterna var 44 kvinnor och 16 min med en genomsnittlig alder pa 23 ar. Fragorna
mittes pa en sjugradig skala, med ett fragebatteri innehéllande fyra frigor som samtliga handlade
om hur vil de atta utvalda influencers passade med varumirket.

Resultat fran Forstudie 3

Med Cronbach’s Alpha testades huruvida de fyra fragorna i fragebatteriet kunde slas thop till index.
Resultatet gav inte 6ver 0,6 for alla influencers sa dirav slogs fragorna inte ihop till index utan
studerades individuellt. One Sample T-test utférdes for fragan “Hur vil passar influencern med

varumdrket?”. Uppdelning baserad pa resultatet presenteras i Figur 3 och 4 nedan.

Tillampning av resultat fran Forstudie 3

Da samtliga medelvirdesjamforelser gav signifikans kunde foljande sikerstallas;

Amanda Schulman och Sabina Ddumba har h6g kongruens med varumirket YSL Beauty.
Samir Badran och Therese Alshammar har lag kongruens med varumarket YSL Beauty.
Therese Lindgren och Kevin Walker har hég kongruens med varumirket Pepsodent.
Petter och Oskar Linnros har lig kongruens med varumirket Pepsodent.

3.2.2 Utformning av huvndstudiens experiment
Utifran resultatet fran Forstudie 2 och 3 bestimdes f6ljande utformning:

Annonstyp 1: Hedonisk produkt - Lappstift - YSL Beauty

Mainga foljare Fa foljare
Hog kongruens Amanda Schulman Sabina Ddumba
Lag kongruens Samir Badran Therese Alshammar

Figur 3. Uppdelning av influencers utifran foljarantal och kongruens till Forstudie 3 (Hedonisk produfkt)

Annonstyp 2: Utllitaristisk produkt - Tandkrdm - Pepsodent

Maianga foljare Fa foljare
Ho6g kongruens Therese Lindgren Kevin Walker
Lag kongruens Petter Oskar Linnros

Figur 4. Uppdelning av influencers utifran foljarantal och kongruens till Forstudie 3 (Utilitaristisk produkst)
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For varje influencer skapades en fiktiv annons dir en bild péd influencern tagen frin Google

(www.google.se) eller influencerns egna instagramprofil (www.instagram.com) samexponerades

med en bild pa produkten tagen frain Google (www.google.se). Inkluderat i bilden var influencerns

anvindarnamn pa Instagram, en mirkning ovanfoér bilden som visar att annonsen dr i betalt
samarbete med det aktuella varumirket samt antal gillamarkeringar. For att isolera
interaktionsfaktorerna exkluderades eller standardiserades Gvriga externa faktorer som ansags
kunna ha paverkande effekt. Bildtext exkluderades under instagrambilden och manipulerades sa att
antal gillamarkeringar var samma f6r samtliga influencers med stor féljarskara (3686 gilla-
markeringar) respektive for samtliga influencers med liten foljarskara (618 gilla-markeringar).
Storleken pa influencerns ansikte var densamma pa samtliga bilder och dven utseendet, storleken
och placeringen pd produkten var densamma i samtliga annonser. I valet av bild pa respektive
influencer selekterades bilder dir alla influencers ler (Berg, S6derlund & Lindstrom, 2015) och 1
bilderna som anvindes i Pepsodent-annonsen selekterades bilder dir influencern ler med tinderna.
Se de fiktiva annonserna i appendix 7.2.

For att minimera risken att respondenterna paverkas eller forvirras av exponering av flera olika
annonser, togs beslutet att lita varje respondent exponeras for endast en utav de atta annonserna.

3.2.3 Huvndstudiens frageformnlir

Huvudstudiens frageformuldr utformades i syfte att vara sa kort som mojligt, for att minimera
risken att respondenten skulle tréttna (Soderlund, 2005). For att fanga respondentens spontana
reaktion gavs respondenten endast mojlighet att se annonsen vid ett tillfdlle. For fragor om attityd
och intention skapades fragebatterier for att finga upp olika dimensioner av fragestillningen.
Friagornas ordningsfoljd disponerades for att sa lite som méjligt paverka respondentens svar, i form
av att enkiten borjade med generella fragor innan mer specifika fragor stilldes. Endast de som
svarade “ja” pa fragan om de tidigare kopt eller anvint produkten fick foljdfragor om képintention.
Demografiska fragor placerades sist 1 enkiten for att undvika risken att respondentens svar skulle
influeras av att respondenten paminns om sin alder eller kén (Steele & Ambady, 20006).

3.2.3.1 Manipuleringskontroll

For att forsikra om att de variabler som valdes ut i forstudien med varumairket fortfarande stimde
anvindes kontrollfragor i huvudstudiens formulir. Forsta fragan 71 et du vem personen ovan ar?” 1
huvudstudien kontrollerar om avgrinsningen baserad pa storleken av influencers foljarskara
staimde. Fragan ”Hur vél passar varumdrket med personen ovan?” ir samma fraga som mitte kongruens
1 Forstudie 3.

3.2.3.2 Beroende variabler
Samtliga beroende variabler underséktes pa en sjugradig skala.

Attityd till annonsens virde - Attityd till annonsens upplevda virde mittes med tre pastienden
med extrempunkterna Stimmer inte alls och Stimmer helt. Pastaendena var foljande; “Innehallet
ar intressant”, “Innehéllet 4r virt min uppmirksamhet”, “Innehéllet dr givande”, 1 enlighet med
metod av Rosengren & Dahlén (2015). Svaren indexerades med ett Cronbach’s alpha pa 0,94.
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Attityd till framtida annonser - Fragan “Hur val stammer foljande pastaenden med dina forvantningar pa
[framtida instagramannonser fran (influencern)?” mitte respondentens attityd till framtida annonser samt
vilja att nirma sig framtida annonser av influencern med fyra pastienden med extrempunkterna
Staimmer inte alls och Stimmer helt. Pastiendena var féljande; “Jag ser fram emot att ta del av
framtida annonser”, “Jag kommer att uppleva framtida annonser som virdefulla” och “Jag vill ta
del av framtida annonser”. Detta i enlighet med metod av Rosengren & Dahlen (2015). Resultaten
visade Cronbach’s alpha=0,95.

Attityd till annonsen - Attityd till annonsens innehall mittes med fyra pastienden med
extrempunkterna Stimmer inte alls och Stimmer helt. Pastaendena var foljande; “Reklamen for
(varumirket) dr bra”, Reklamen for (varumirket) dr behaglig”, Reklamen for (varumairket) ar
férdelaktig och “Reklamen for (varumairket) ér litt att tycka om”, 1 enlighet med metod av Chang
(2009). Svaren slogs ihop med index med Cronbach’s alpha=0,96.

Attityd till varumirket - Attityd till varumirket mittes med fragan “I7ad dr ditt overgripande intryck
av (varumdrket)?” med tre pastienden med extrempunkterna Ogillar vildigt mycket och Gillar
vildigt mycket, Mycket negativt och Mycket positivt, Inte alls férdelaktig och Vildigt fordelaktig.
Pastaendena var i enlighet med metod av Rosengren & Dahlén (2015). Cronbach’s alpha visade pa
0,95.

Kopintention till varumirket - Képintention till varumirket mattes med de tva pastiendena “Jag
skulle vilja kopa nagot fran (varumirket)” och “Jag skulle vilja 4ga nagot fran (varumirket)” med
extrempunkterna Stimmer inte alls och Stimmer helt, i enlighet med metod av Colliander och
Dahlén (2011). Svaren indexerades med Cronbach’s alpha=0,90.

Kopintention till produkten - Kopintention till produkten 1 annonsen mittes med foljande tva
pastaenden; “Jag kommer att kopa (produkten) frin annonsen” och “Jag kommer att bescka
(varumirkets) hemsida for att lisa mer om produkten”. Extrempunkterna som anvindes var Inte
alls troligt och Mycket troligt. Cronbach’s alpha visade 0,61.

3.3 Sampling och statistiska metoder

Huvudstudien utgjordes av en kvantitativ studie och besvarades via webbenkiter. De atta enkiterna
skickades ut slumpmassigt, utan hinsyn till kén och dlder. Totalt deltog 326 respondenter. Den
accepterade signifikansnivan faststilldes med ett 95% konfidensintervall, dvs. p<.05. For att testa
om fragor kunde slas ihop till index gjordes reliability test med Cronbach’s alpha>0,6 som accepterad
niva (Séderlund, 2005).

Statistiska analyser som genomférdes med SPSS var siledes foljande:

Cronbach’s alpha - {or att sikerstilla méjligheten att indexera fragebatterierna.

Independent Sample T-test - £6r att mojliggora jamforelser av medelvirden som kan pavisa statistiskt
signifikanta skillnader.
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Ovriga analyser som gjordes utan SPSS var:
Cobhen’s D-test - £6r att genomféra mitning av effekternas storlek och moéjliggora jamforelse av

. . . . . ) ’N +N
dessa. For att berakna Cohen’s D anvinds effektens t-virde och n-virden i formeln d = 1\;—1\12
142

Vid avldsning och tolkning av Cohen’s D anvinds en intervallskala f6r att bedéma effektens
storlek, dir 4=0,2 dr svag effekt, /=0,5 dr medelstark effekt och 4=0,8 stark effekt (Cohen,
1988).

3.4 Reliabilitet och Validitet

3.4.1 Reliabilitet

Reliabiliteten adresseras for att sikerstilla trovirdigheten 1 studien, utifrain en bedémning av graden
av intern reliabilitet och stabilitet 6ver tid (Bryman & Bell, 2015). For att underska den interna
reliabiliteten av flerfrigematten utfordes reliabilitets testet Cronbach’s alpha, dir samtliga resultat
6versteg den accepterade grinsen Cronbach’s alpha<0,6 vilket sakerstiller h6g intern reliabilitet.
Diremot kan stabiliteten 6ver tid inte sikerstillas, da den kvantitativa studien inte reproducerats,
med anledning till uppsatsens begrinsade tidsomfattning. Detta kan ifragasitta reliabiliteten. De
tre forstudierna, samt de upprepade fraigorna om kongruens och igenkinning i huvudstudien, bor
dock 6ka reliabiliteten (Jacobsen, 2002). Sammantaget bedoms reliabiliteten godtagen nog for
att studien ska bedémas trovardig.

3.4.2 Validitet

Validiteten adresseras for att sikerstilla hur relevant och giltigt resultatet fran studien dr, utifran en
bedémning av intern, ekologisk och extern validitet (Bryman & Bell, 2015). Den interna validiteten
antas rada da samtliga beroende variabler som anvinds i studien har verifierats i tidigare studier
(Séderlund, 2005). Nagot som diremot kan ifragasitta den interna validiteten dr begrinsningen i
isolering av paverkande faktorer (exempelvis attraktivitet), att annonserna ar fiktiva samt att riktiga
varumirken anvinds vilka respondenterna har tidigare erfarenhet av. Detta dd intern validitet
handlar om huruvida korrelationen mellan den oberoende och beroende variabeln ir de riktiga
killorna till den undersokta effekten (Bryman & Bell, 2015). Anvindandet av verkliga varumirken
kan a andra sidan anses positivt, da det tillsammans med anvindande av verkliga influencers samt
annonsens design att efterlikna ett verkligt instagraminlagg, visar pa ekologisk validitet (Bryman &
Bell, 2015). Slutligen bedéms den externa validiteten som acceptabel. Med undantag frin en ojaimn
konsférdelning i gruppen som exponerades for stimuli med Sabina Ddumba, samt att snittdldern
ar hogre 1 gruppen som exponerades for stimuli med Therese Alshammar jaimfort med resterande
grupper, ir respondentgrupperna relativt jimnt férdelade utifran kén och alder (se Tabell 1), vilket
tillater en generalisering av svaren. Overlag bedéms validiteten tillricklig nog att betrakta resultatet
som relevant, men den i ligre grad interna validiteten bor tas i beaktning vid tolkning av resultatet.
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4. Resultat och analys

I foljande avsnitt redogors resultatet fran studien. Avsnittet presenterar karaktirsdrag hos respondenter och dar
darefter uppdelat i tre delar. 1V arje del inleds med en presentation av resultatet och avsiutas med en tolkening hurnvida
resultatet bekrdftar eller forkastar de nttalade hypoteserna.

4.1 Karaktirsdrag hos respondenter

Tabell 1 presenterar demografiska data frain de atta respondentgrupperna, fordelat 6ver vilket
stimuli de utsattes for. Tabellen visar pa en jimn fordelning gillande antal respondenter. Vid
studerande av konsférdelning kan det konstateras att den ér relativt jamn med undantag for
grupperna med stimuli Amanda Schulman, Sabina Ddumba och Therese Alshammar. Aven
aldersférdelningen faststills som jaimnt férdelad, med undantag f6r gruppen med stimuli Therese
Alshammar vilken sarskiljer sig fran resterande med en 10 dr hogre snittdlder dn resterande grupper.
Siledes antas demografiska faktorer inte ha en avgérande paverkan pa resultatet.

Typ av produkt Hedonisk Utilitaristisk

Antal féljare Ménga fdljare Fa fdljare Ménga f5ljare Fa féljare

Kongruens med varumérke Hag kongruens  LAg kongruens Hag kongruens Lag kongruens Hag kongruens  LAg kongruens  Hdg kongruens LAg kongruens
Typ av stimuli Amanda Schulman Samir Badran Sabina Ddumba Therese Ahlsammar Therese Lindgren Petter Kevin Walker Oskar Linnros
N 37 40 38 37 45 40 40 39
Kon(%)

Mén 22 42 8 24 42 48 55 44
Kvinnor 78 55 92 76 56 52 45 56
Annat 0 3 0 0 2 0 0 0

Aider

Max 55 55 41 73 60 26 55 27

Min 19 19 19 19 19 20 18 20
Medelvarde 24 25 23 34 28 23 24 23

Tabell 1. Karaktdrsdrag hos respondenter

4.2 Effekten av antal f6ljare
I enlighet med forvintat resultat f6r Hypotes 1, pavisas effekten av antal f6ljare ha en negativ effekt
pa reklameffektivitet. Resultaten presenteras nedan:

Totalt Hedoniska Utilitaristiska
Fa féljare Manga féljare Fa foljare Ménga foljare Fa foljare Manga féljare
Effekt t mean n mean n P t mean n mean n p t mean n mean n p
Attityd till annonsens vérde -2,57 2,66 156 2,23 163 0,01 | -2,60 3,09 7 2,38 78 0,01| -1,84 2,25 79 2,08 85
Attityd till framtida annonser -3,31 2,44 156 1,91 163 0,00 | -3,40 2,81 77 1,99 78 0,00| -1,12 2,05 79 1,83 85
Attityd till annonsen -2,92 3,29 156 2,76 163 0,00 -2,39 3,46 77 2,79 78 0,02 -1,68 3,12 79 2,73 85
Attityd till varumarket -1,10 4,66 156 4,55 163 -0,26 4,68 77 4,61 78 -1,47 4,65 79 4,39 85
Képintention gentemot varumérke | -0,62 4,73 132 4,60 130 1,18 5,45 55 5,79 45 -1,03 421 77 3,97 85
Képintention gentemot produkt -1,89 2,33 132 2,03 130 -0,59 2,47 55 2,30 45 -1,90 2,23 77 1,89 85

Tabell 2. Resultat for effekt av antal foljare

4.2.1 Igenkdnningseffet pa effektivitetsvariablerna

Antal foéljare har en negativ effekt pa attityd till annonsens virde (t=-2,57) med en signifikant
medelvirdesskillnad (p<.05, Mg; g5, = 2,66 jamfért med M =2,23). For hedoniska produkter
identifieras en negativ effekt (p<.05, 7=-2,60) men for utilitaristiska produkter kan effekten inte
statistiskt sakerstillas (p=.40).

Minga foljare

24



Samma effekt identifieras for attityd till framtida annonser (Mg; g5y, =2,44 jimfort med M
wiare= 1,91, 7=-3,31, p<.05). Effekten pavisas for hedoniska produkter (#=-3,4, p<.05) men ir inte

signifikant for utilitaristiska produkter (p=.20)

Manga

Vid utforda t-test patriffas dven en signifikant medelvardesskillnad mellan fa och manga foljare
for attityd till annons (M =3,29 jamfort med M =270, t=-2,92, p<.05). Vidare visar
resultatet att antal f6ljare dven har en statistiskt signifikant negativ effekt pa attityd till annons,
vilken giller f6r hedoniska produkter (t=-2,39, p<.05) men inte for utilitaristiska produkter
(p=.10).

For attityd till varumarket pavisas ingen signifikant skillnad mellan grupperna vid utfort t-test
@=27,M =4,66 jamfért med M =4,55). I Tabell 2 indikeras dock en tendens till en
negativ effekt av antal f6ljare (t=-1,10). Resultatet saknar signifikans f6r savil hedoniska produkter
(p=.80) som utilitaristiska produkter (p=.14).

Inte heller for kopintention gentemot varumarke patraffas en signifikant effekt till f6ljd av antal

Fa foljare Minga foljare

Fa foljare Minga foljare

toljare. I Tabell 2 identifieras en tendens till en svag negativ effekt (My; ¢y, =4,73 jimfort med
M =4,60, t=-0,62, p=.54) som diremot inte kan faststillas statistiskt pa 95% signifikansniva.
Inte heller pa produktniva pavisas signifikant effekt av antal foljare pa képintention gentemot

Minga foljare

varumirke.

Aven resultatet for effekten kopintention till produkt saknar signifikans (p=.06), men indikerar en
Fi foljare = 2,033 jAMfOTt M =2,03, t=-1,89). For
hedoniska produkter identifieras ingen signifikant skillnad mellan grupperna (p=.56). For
utilitaristiska produkter saknas ocksa signifikans (p=.00).

tendens till en negativ effekt av antal féljare (M

Minga foljare

4.2.2 Sammanfatining av igenkdnningseffekt pa reklameffereter

Sammantaget pavisas att antal foljare har negativa effekter pa variabler for reklameffektivitet.
Resultatet visar att stor foljarskara leder till simre attityder till annonsens virde, till framtida
annonser och till annonsen totalt sett och f6r hedoniska produkter. Inga effekter till f6ljd av antal
foljare kunde diremot sikerstillas statistiskt pa 95% signifikansniva for den utilitaristiska
produktkategorin. Saledes kan féljande slutsatser faststillas:

H1: Marknadsforing innehédllande en influencer med liten fOljarskara leder till hogre
reklameffektivitet - Hypotesen bekriftas

Hla: ... f6r hedoniska produkter - Hypotesen bekriftas

Hi1b: ... 6r utilitaristiska produkter — Hypotesen férkastas

4.3 Effekten av kongruens med varumirke
I enlighet med férvantningar i formuleringen av Hypotes 2 har kongruens mellan influencer och
varumirke en positiv effekt pa reklameffektivitet. Resultaten presenteras nedan:

Totalt Hedoniska Utilitaristiska
L&g kongruens Hog kongruens L&g kongruens Hog kongruens L&g kongruens Hog kongruens
Effekt t mean n mean n P t mean n mean n P t mean n mean n p
Attityd till annonsens varde 5,45 1,99 158 2,88 161 0,00 ( 7,01 1,90 79 3,60 76 0,00| 0,80 2,08 79 2,24 85
Attityd till framtida annonser 3,29 1,90 158 2,41 161 0,00 | 6,26 1,71 79 3,12 76 0,00| -1,64 2,10 79 1,78 85
Attityd till annonsen 8,49 2,31 158 3,71 161 0,00 | 7,29 2,25 79 4,04 76 0,00 4,76 2,37 el 3,42 85 0,00
Attityd till varuméarket 3,59 4,31 158 4,84 161 0,00 | 3,04 4,28 79 5,02 76 0,00 1,98 4,34 9 4,68 85 0,05
Képintention gentemot varumérke | 1,58 4,49 122 4,81 140 1,34 5,38 45 5,78 55 0,92 3,97 7 4,19 85
Kopintention gentemot produkt 3,99 1,86 122 2,46 140 0,00 | 3,71 1,86 45 2,84 55 0,00 1,99 1,87 77 2,22 85 0,05

Tabell 3. Resultat for effekt av kongruens

25




4.3.1 Kongruenseffekter pa effektivitetsvariablerna

Resultatet pavisar en signifikant medelvirdesskillnad 1 attityd till annonsens virde till f6ljd av en
=1,99 jimfoért med M =2,88, t=5,45, p<.05).
Sambandet pavisas for hedoniska produkter (t=7,01, p<.05) men ir inte signifikant for utilitaristiska
produkter (p=.42).

I Tabell 3 kan en positiv effekt av kongruens pa attityd till framtida annonser identifieras (t=3,29)
med en signifikant medelvardesskillnad (M = 1,9 jimfért med M =2,41, p<.05).

Lig kongruens ™

For hedoniska produkter kan en positiv effekt sikerstillas (t=6,20, p<.05), medan ingen statistiskt

positiv  kongruenseffekt (M

Lag kongruens Hog  kongruens

Hog kongruens

skillnad pafinnes mellan grupperna for utilitaristiska produkter (p=.10).

Aven for attityd till annons pévisas en positiv effekt pi medelvirdet till f6ljd av 6kad kongruens
(M} 44 kongruens= 2,31 jamfort med M =3,71, t=8,49, p<.05) vilken dven ir signifikant for bade
hedoniska och utilitaristiska produkter.

Samma positiva effekt pavisas for attityd till varumirke (M

Hog kongruens

Lig kongruens:4,31 ]ameft med M
kongmem:4,84, t=3,59, p<.05). Effekten, vilken innebir att 6kning av kongruens medfér 6kning av
attityden till varumarke, dr statistisk signifikant f6r bade hedonisk och utilitaristisk produktkategori
(»p<.05).

Resultat fran utférda t-test saknar en signifikant medelviardesskillnad mellan grupperna pa

Hog

kopintention gentemot varumirke (p=.12). Dock indikeras en tendens av en svag positiv effekt av
kongruens (t=1,58). Pa produktkategorinivd kan ingen signifikant skillnad mellan grupperna
sikerstillas, hedoniska produkter (p=.18) och utilitaristiska produkter (p=.306).

Vidare har kongruens en positiv effekt pd medelvirdet f6r kopintention gentemot produkt (M,
kongruens— 1,80 jAMEOrt med Mg, tongruens=2,40, t=3,99, p<.05) vilken pavisas signifikant f6r bade
hedoniska och utilitaristiska produkter (p<.05).

4.3.2 Sammanfatining av reklameffekter till foljd av kongruens

Sammantaget konstateras att hog kongruens genererar starkare effekt pa samtliga effektivitetsmatt,
med undantag for attityd till framtida annonser vars icke signifikanta effekt avviker. Pa en 95%
signifikansniva kan det sikerstillas att hog kongruens leder till hogre attityd till annonsens virde,
attityd till framtida annonser, attityd till annons, attityd till varumarke samt kopintention till
produkten i annonsen i forhallande till lag kongruens. Kongruens genererar hégst effekt for attityd
till annonsen pa bade total och produktkategoriniva. Resultaten stodjer tidigare forskning (Choi &
Rifon, 2012; Kamins & Gupta, 1994; Kirmani & Shiv, 1998) om att hég kongruens mellan
influencer och varumirke har en mer positiv paverkan pa effektivitetsmatt jamfort med lag
kongruens. Vidare kan det utifran resultatet identifieras att utilitaristiska produkter ger ligst resultat
och dven minst signifikanta resultat vilket indikerar att kongruens har en hégre paverkan pa
hedoniska produkter dn utilitaristiska produkter. Detta gar i linje med resultat fran tidigare studier
vilka pavisat en positiv effekt pa hogengagemangsprodukter (Kirmani & Shiv, 1998; Lee &
Thorson, 2008).

Med dessa resultat kan saledes H2 och H2a bekriftas for samtliga effektivitetsmatt férutom
kopintention till varumirke. H2b kan statistiskt pavisas for attityd till annons, attityd till varumirke
samt kopintention till varumirke, men kan inte faststallas statistiskt for effektivitetmatten attityd
till annonsens virde, attityd till framtida annonser samt képintention gentemot varumarke.
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H2: Marknadsféring innehallande en influencer med hég kongruens leder till h6gre
reklameffektivitet - Hypotesen bekriftas

H2a: ... f6r hedoniska produkter - Hypotesen bekriftas

H2b: ... for utilitaristiska produkter - Hypotesen bekriftas till viss del

4.4 Jimforelse av effektstorlek mellan antal f6ljare och kongruens

Med hjalp av Cohen’s D testas Hypotes 3 och resultatet pavisar i enlighet med hypotesen att
kongruens har en starkare effekt dn antal foljare pa reklameffektivitet. Resultaten presenteras
nedan, dir Cohen’s D>0,2 ir svag effekt, Cohen’s D>0,5 ar medelstark effekt och Cohen’s D>0,8
ar stark effekt (Cohen, 1988):

Igenkdnningseffekt Kongruenseffekt
t N1 N2 Cohen'sD t N1 N2 Cohen's D
Attityd till annonsens vérde -2,57 156 163 -0,29 5,45 158 161 0,61
Attityd till framtida annonser -3,31 156 163 -0,37 3,29 158 161 0,37
Attityd till annonsen 291 156 163 -0,33 8,49 158 161 0,95
Attityd till varumaérket -1,10 156 163 -0,12 3,59 158 161 0,40
Képintention gentemot varuméarke -0,62 132 130 -0,08 1,58 122 140 0,20
Kdpintention gentemot produkt -1,89 132 130 -0,23 3,99 122 140 0,49

Tabell 4. Resultat for test av Coben’s D

4.4.1 Coben’s D for igenkdnningseffeket

For attityd till annonsens virde pavisas en svag effekt av antal foljare (Coben’s D=-.29).

I enlighet med intervallskalan identifieras dven en svag effekt pa attityd till framtida annonser
(Coben’s D=-.37).

Vidare identifieras en svag effekt pa attityd till annonsen till £6ljd av antal f6ljare (Coben’s D=-.33)
och resultatet i Tabell 4 pavisar en mycket svag effekt pa attityd till varumirket (Coben’s D=-.12).
Utover detta visar resultatet pa svag effekt av antal foljare pa kdpintentioner, bade gentemot
varumirke (Coben’s D=-.08 ) och gentemot produkt (Coben’s D=-.23).

4.4.2 Coben’s D for kongruenseffeket

Utifran Tabell 4 identifieras kongruens ha en medelstark effekt pa attityd till annonsens virde
(Coben’s D=.61).

For attityd till framtida annonser visar resultatet en svag effekt till f6ljd av 6kad kongruens (Coben’s
D=.37).

I enlighet med intervallskalan identifieras en mycket stark effekt till f6ljd av kongruens pa attityd
till annons (Coben’s D=.95)

Vidare pavisas en svag effekt av kongruens pa attityd till varumarke (Coben’s D=.40).

Slutligen kan en svag positiv effekt av kongruens identifieras for képintention gentemot varumarke
(Cohen’s D=.20) och képintention gentemot produkt paverkas av en medelstark effekt (Coben’s
D=.49).
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4.4.3 Jamforelse av effekterna

Vid okulir jamforelse av resultaten frain Cohen’s D kan det konstateras att kongruenseffekterna ar
starkast for samtliga effektivitetsmatt forutom attityd till framtida annonser dir
igenkianningseffekten dr marginellt starkare. Vidare identifieras en mycket stark effekt av kongruens
pa attityd till annons didr Cohen’s D=0.95. I enlighet med intervallkategoriseringen pavisas
medelstarka och starka effekter f6r kongruenseffekten medan igenkanningseffekten endast dr svag.
Pa sa sitt bedoms kongruenseffeken vara starkare an igenkdnningseffekten pa reklameffektivitet.

Saledes kan féljande faststillas:

H3: Kongruens har hégre paverkan pa reklameffektivitet dn antal foljare - Hypotesen bekriftas
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5. Diskussion och sammanfattning

I detta avsnitt analyseras studiens resultat i forballande till tidigare forskning och teori. 1Vidare sammanfattas
Studiens siutsatser for att besvara fragestillningen. Avsnittet avsiutas med implikationer, diskussion om studiens
begrinsningar samt frslag till framtida forskning.

5.1 Diskussion om resultat

5.1.1 Effekten av antal foljare

I motsats till tidigare forskning inom bland annat signalteori visar sig ett storre antal foljare leda till
ligre reklameffektivitet i form av simre attityder till annonsens virde, framtida annonser och
annonsen i sig. Resultatet pavisar att marknadsforing innehallande en influencer som har en stor
foljarskara har ligre effektivitet dn en influencer med liten foljarskara, och bekriftar diarmed
Hypotes 1.

Den negativa relationen mellan antal foljare och reklameffektivitet talar f6r den trend som
identifierades i Forstudie 1 under djupintervjuer med Daniel Redgert och Edward Dahlbick
Rorstrom.  Trenden berér den vixande anvindningen av  microinfluencers inom
marknadskommunikation, dir ett mindre féljarantal ses som en férdel och kongruens prioriteras i
val av influencer. Redgert menar att fenomenet microinfluencers har vuxit kraftigt under de senaste
aren och att trenden medfor att foretag gar fran att endast se till f6ljarantal och rickvidd som en
indikation pa marknadsféringens effektivitet till att se till andra egenskaper hos influencern.

Resultatet kan diremot dven hinforas till ett antal potentiella orsaker som tas upp i tidigare
forskning inom signalteori. Bland annat visar tidigare forskning att sambandet dr mer effektivt for
produkter som konsumenten tidigare inte har testat eller upplevt (Thomas et al, 1998, Milgrom &
Roberts, 1986). Detta grundar sig i komplexiteten av att marknadsféra kvalitet, som egentligen inte
kan formedlas pa annat sitt dn genom faktisk upplevelse. Signalteorin menar att kostsam
kommunikation signalerar om hogre kvalitet pa produkten och varumirket. Diremot, om
konsumenten redan upplevt eller testat produkten har denne redan en sanningsenlig uppfattning
om kvaliteten och paverkas darmed inte till samma grad av kommunikationens signaler. Da de
produkter som marknadsfors 1 experimentet ar av relativt vanlig karaktir finns det darfor risk att

respondenternas tidigare erfarenhet av kvalitet paverkar signaleffekten negativt.

Resultatet visar inga signifikanta effekter av antal foljare pa attityd till varumarke. Da de varumirken
som anvandes i experimentet ir kinda varumarken vilka manga respondenter kinner till och redan
innehar attityder gentemot finns det anledning att tro att detta paverkar resultatet. Da féljarantal
till stor del visar signifikanta effekter pa resterande attitydvariabler indikerar detta att varumirkenas

karaktir paverkar resultatet for attityd och képintention gentemot varumarket.
Utover detta visar resultatet inga signifikanta effekter av antal foljare pa reklameffektiviteten med

annonser innehallande utilitaristiska  produkter. Detta pédvisar en skillnad mellan
produktkategorierna som menar att influencerns foljarantal inte paverkar utfallet av
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kommunikation av produkter med utilitaristisk karaktir medan effekten giller f6r hedoniska
produkter. Detta kan med stor sannolikhet grundas i att utilitaristiska produkter karaktiriseras av
funktionalitet och masten (Alba & Williams, 2012) samt drivs av utilitaristiska mal och motiv vilket
ofta baseras 1 mer eller mindre grundliggande behov. Detta medfor att marknadsforing till stor del
inte har sa stor effekt pa konsumenters konsumtion av utilitaristiska produkter utan frimst kan
paverka val av varumirke. I enlighet med tidigare resonemang om férutfattade attityder gentemot
varumirken kan detta medféra att resultatet av studien inte ger signifikanta resultat for utilitaristiska
produkter.

Det bor diremot tas i beaktande att 6kat antal f6ljare kan bidra till positiva effekter som inte testas
under reklameffektivitet inom ramen av denna studie. Exempelvis finns det anledning att tro att
6kad rickvidd, vilket 6kat foljarantal medfor, leder till hogre brand awareness (Rossiter & Percy, 1992)
och storre spridning av kommunikationen. Detta innebidr att trots att studien endast pavisar
negativa effekter av en storre foljarskara kan det inte uteslutas att det finns andra positiva effekter
som inte testas.

5.1.2 Effekter av kongruens

I enlighet med tidigare studier (Choi & Rifon, 2012; Kamins & Gupta, 1994; Kirmani & Shiv, 1998)
pavisar resultatet att kongruens mellan influencer och varumirke har en stark paverkanseffekt pa
reklameffektivitet, vilket bekraftar att Hypotes 2 dr sann. Detta gar dven 1 linje med resultatet frin
Forstudie 1, dir bade Redgert och Dahlback Rorstrom pastod att kongruens mellan influencer och
varumirke dr en viktig faktor for reklameffektivitet. Vid medelvirdesjimforelser av lag och hog
kongruens pavisades H2 vara signifikant for samtliga effektivitetsmatt med undantag frin
kopintention till varumirke. Detta kan antas bero pa att kopintention inte ar ekvivalent med riktigt
beteende, da konsumenter har svirt att forutspa framtida beteende (Hoyer et al., 2013). Attityd till
annons pavisas vara det effektivitetsmatt med hogst effekt och dr dirmed den reklameffekt som
paverkas mest av kongruens 1 den aktuella studien. Varfor attityd till annonsen far hogst effekt
antas grundas i att attityd till annons dr den reklameffekt som édr mest isolerad till
experimenttillfallet. Attityd till varumirke influeras av tidigare erfarenhet och uppfattning av
varumirke (Hoyer et al., 2013). Attityd till framtida annonser och képintention bygger pa ett aktivt
framtida deltagande av respondenten vilket limiteras av andra paverkande faktorer, sa som attityd
mot aktiviteten samt subjektiva normer (Hoyer et al., 2013). Resultatet pavisar en lig genomsnittlig
attityd till annonsens virde samt attityd till framtida annonser. Orsakande faktorer skulle kunna
vara att svaren paverkas utifrain hur mottaglig konsumenten dr f6r annonser (Hoyer et al., 2013),
samt dagens Gverexponering av annonser i sociala medier vilket tréttar ut konsumenter (Marketing
Sherpa, 2017) och saledes minskar mottaglighet till annons. En intressant identifiering ar att dessa
reklameffekter paverkas i stor grad av kongruens f6r hedoniska produkter. En forklaring till detta
kan vara att konsumentens grad av motivation styr anstringningen som konsumenten ligger ner.
Ar konsumenten motiverad att tillférskaffa ett erbjudande, som fér hedoniska produkter,
anstringer sig denne mer (Hoyer et al., 2013) och upplever siledes annonsens virde som storre
och dr mer mottaglig for framtida annonser.

Vid ytterligare jaimforelser pa produktniva identifierades reklameffekterna vara starkare for

hedoniska produkter dn totalt sett, medan utilitaristiska produkter genererar ligre reklameffekter.

Detta antas kunna forklaras med graden av engagemang. Hedoniska produkter karaktiriseras av
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hégre engagemang och hogre upplevd risk dn utilitaristiska produkter (Alba & Williams, 2012).
Hoégt engagemang paverkar 1 sin tur attityd till annonsen (Hoyer et al, 2013). Eftersom produkten
tandkrim inte skapar mycket engagemang hos konsumenten, spelar graden av kongruens med stor
sannolikhet inte sa stor roll och saledes paverkar det inte attityder eller intentioner i samma
utstrackning. Detta speglas 1 t-virdena, som samtliga ir ldgre for utilitaristiska produkter jamfort
med totalt sett och med hedoniska produkter.

5.1.3 Jamforelse mellan storlek pa igenkdnningseffekt och kongruenseffeket

I resultatet pavisas med tester och jimforelser av effektstorlek (Cohen’s D) att kongruenseffekten
ar starkare dn igenkdnningseffekten for samtliga effektivitetsmatt, férutom attityd till framtida
annonser dir effekten ér snarlik, och bekriftar Hypotes 3.

Den storsta effektskillnaden identifieras for attityd till annons dar kongruens ger en mycket stark
effekt medan den negativa igenkinningseffekten dr svag (Tabell 4). Detta pavisar att
marknadsforare som dmnar att generera positiva attityder gentemot annonsen i férsta hand bor
anvinda sig av en influencer med hég kongruens till varumirket snarare 4n lagt foljarantal. Aven
attityd till annonsens virde ger tydlig effektskillnad mellan kongruens och antal foljare. Resultatet
visar en medelstark kongruenseffekt och en svag igenkinningseffekt (Tabell 4) vilket medfor att
kongruensen ar viktigare dn foljarantal for konsumenters attityd till annonsens virde. Detta ligger
1 linje med det resultat som identifierades vid Forstudie 1. Bade Redgert och Dahlbidck Rorstréom
menar, baserat pa deras erfarenheter i branschen, att kongruens har starkare effekt dn antal f6ljare.
Vidare bekriftar resultatet det som betonas i branschrapporten av Hashoff (2017), att produkten
och varumirket maste matcha med influencern, da det paverkar bade varumirkets och influencerns
autenticitet vilket anses vara viktigare dn féljarantal.

Det faktum att kongruenseffekten visar sig starkare dn igenkianningseffekten kan forklaras av ett
potentiellt inverterat U-format samband som berors av Cooper (1984). Med detta menas att
igenkinningseffekten ar mycket svag for personer som inte har nagra foljare alls eller mycket fa
foljare, da en kindis inte har kindisstatus om han eller hon inte ar vilkind (McCracken, 1989).
Detta innebir att effekten blir starkare och dirmed bor ha ett positivt samband med
reklameffektivitet upp till en viss grins av foljarantal. Efter grinsen 6vergar sambandet till att vara
negativt déir ett Okat antal foljare leder till ligre reklameffektivitet 1 enlighet med teorin om
microinfleuncers vilket ger utslag i studien. Da de influencers som anvinds i studien har minst 6
700 foljare bor grinsen for ett negativt samband ga vid ett ldgre féljarantal. Detta potentiella
samband, som f6rvisso inte undersdks i den aktuella studien men med stor sannolikhet rader,
medfor att igenkdnningseffekten dr mer instabil och dirmed inte lika stark som den linjira
kongruenseffekten.

Som Cooper (1984) foreslar, ar nyckeln till effektiv influencermarknadsforing att sikerstilla att

influencern dr vilkind nog att finga uppmirksamhet, men inte for kidnd for att Gverglinsa
produkten. “The product and not the personality has to be the star” McCormick, 2016).
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5.2 Sammanfattning
Da studien pavisar signifikanta resultat vilka anvinds f6r att underscka de stillda hypoteserna,
mojliggor detta besvarande av fragestillningen.

Sammanfattningsvis, svaret pa  fragestillningen dr att influencers foljarantal har en negativ effekt pa
reklameffektivitet  medan  kongruens med varumdrke har en  positiv  effekt pa  reklameffektivitet i
influencermarknadsforing.

5.3 Implikationer

5.3.1 Teoretiska implikationer

Denna studie bidrar till att fylla ett tomrum inom forskning kring microinfluencers. Utifrin
resultatet kan det konstateras med statistisk signifikans att det inte endast finns ekonomiska
férdelar med att anlita microinfluencers; det kan dven generera hégre reklameffektivitet. Studien
bidrar till forskningsfiltet genom att tillimpa antal instagramfoljare som ett matt for igenkdnning,.
Detta har utifran var vetskap aldrig tidigare anvints inom omradet. Kongruens ir en variabel som
aterkommande studerats i tidigare studier, men aldrig tidigare har kongruens och igenkinning stallts
mot varandra fOr att mita och jimféra paverkan pa reklameffektivitet. Vidare visar studien hur
effekter pa influencermarknadsforing skiljer sig mellan hedoniska och utilitaristiska produkter.

5.3.2 Praktiska implikationer

Resultatet fran denna studie kan komma till praktiskt nytta f6r marknadsférare och foretag som
dmnar att maximera resurser och na positiva reklameffekter. Resultatet bidrar med en verifikation
for att de foretag som anvinder microinfluencers arbetar i ritt riktning. Vidare ger det en
rekommendation till féretag som spenderar stora summor pa att anlita stora influencers att istéllet
ligga resurser pa att undersoka vilka influencers som har hog kongruens med varumirket. Detta
da studien visar att kongruens genererar en storre positiv reklameffekt dn igenkdnning, samt att fa
foljare fir mer positiva effekter in manga féljare. Aven om studien begrinsas till Instagram, antas
resultatet kunna appliceras pa influencermarknadsféring pa andra sociala medie-plattformar.
Slutligen rekommenderas marknadsférare att anpassa sin marknadsféringsstrategi utefter vilken
produkt de avser att marknadsfora, da studien ger indikation pa att hedoniska produkter far mer
positiva resultat av influencermarknadsforing. Vid marknadsforing av produkter med hedonisk
karaktir dr det av sirskild betydelse for foretag att sikerstilla att det rader kongruens mellan
influencern och varumarket, da reklameffekter av annonser med hedoniska produkter paverkas

mest av kongruens.

5.4 Kritik och begrinsningar
Till foljd av foérdefinierade ramar for tid, resurser och rapportomfing har vi tvingats till
begrinsningar i studien.

Forsta begransningen identifieras i val av interaktionsvariabler, dir antal instagramféljare valdes
som matt for igenkdnning. Detta val grundades dels i resultatet fran Forstudie 1, dar bada
intervjuobjekt beskrev antal féljare som en av utvirderingsfaktorerna vid val av influencer, samt
for att kunna gora en tydlig avgransning. Det kan emellertid diskuteras huruvida 50 000 féljare ar
en limplig grins mellan fa och manga foljare pa Instagram, eller om antal f6ljare ar ett representativt
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matt for igenkinning. Det finns troligen andra faktorer dn graden av igenkédnning vilka paverkar en
influencers antal féljare, saisom hur omtyckt eller attraktiv influencern dr, samt hur frekvent
influencern uppdaterar sitt instagramkonto.

Ytterligare begrinsningar rér utformningen av annonsen och urvalet av influencers. For att isolera
produkt och varumairke i annonsen var det nédvindigt att skapa fiktiva annonser. Trots att detta
tydligt informerades for respondenten ér det troligt att attityden till annonsen blir mer negativ nir
annonsen inte upplevs som tillrickligt verklig och trovirdig. Da det var en utmaning att hitta
influencers som uppfyllde samtliga krav om att ha ett instagramkonto, ha hog eller lag kongruens
med utvalda varumirken samt Over eller under 50 000 foljare, togs ej ytterligare faktorer till
beaktning. Exempelvis testades inte influencerns fysiska attraktivitet vid urvalet (Hoyer et al., 2013)
och inte inte heller i férstudierna eller huvudstudien. Vidare togs ingen hinsyn till influencerns kon.
Detta val gjordes for att undvika stereotyper men kan potentiellt ha paverkat respondenternas
attityd till annonsen och annonsens upplevda trovirdighet, sirskilt f6r produkten lappstift.

Slutligen testades inte kongruensen mellan respondenten och produkten eller varumirket, vilket
enligt Erdogan (1999) ir en av tre viktiga faktorer att ta i beaktning i val av influencer, ocksa
bekriftat frin Dahlbick Rérstrom i1 Forstudie 1. Som visas 1 resultatet (Tabell 2 och 3) ér lippstift
en produkt som inte alla anvinder, vilket inte 4r férvanande da produktens frimst konsumeras av
kvinnor. Likasa togs inte influencers malgrupper i beaktning, dd exempelvis Therese Lindgren och
Amanda Schulmans foljarskaror till stor del utgbrs av kvinnor samt att dldersgrupper skiljer sig.
Inkludering av manliga influencers och kindisar amnade att jimna ut denna potentiellt paverkande
effekt. Vidare kan valet av utilitaristisk produkt kritiseras da tandkrdm f6r vissa konsumenter kan
kopplas till hedoniska motiv om att exempelvis fa vitare tinder. Precis som Jin & Sternquist (2004)
menar skiljer sig upplevelsen at fran person till person, vilket kan komplicera en generalisering av
resultatet.

5.5 Framtida forskning

Trots studiens signifikanta resultat, uppmuntras framtida forskare att utveckla experimentet for att
sikerstilla att effekterna dr sanna. En utveckling kan vara att manipulera stimuli mer, dir
influencers inte endast viljs utifrin kongruens och antal féljare utan dven efter variabler som
exempelvis attraktivitet och likeability. Detta hade kunnat genomféras med en kvantitativ studie
likt denna, alternativt genom en kvalitativ metod dédr foljare intervjuas om sina parasociala
interaktioner med influencern fér att finga upp andra dimensioner som kan tinkas paverka
resultatet. Detta kan isolera potentiella paverkande faktorer och 6ka resultatets reliabilitet.

En vidare utveckling kan vara att testa skillnader mellan kinda och okinda varumairken, for att

undersoka paverkan av respondentens tidigare erfarenhet av varumarket pa reklameffekter.

Slutligen uppmuntras framtida forskare att upprepa studiens experiment i verklig miljo, i samarbete
med riktiga influencers vilka skapar verkliga annonser. Detta istillet for att exponera respondenten
for en fiktiv annons i isolerad milj6. Detta skulle 6ka den ekologiska validiteten och bidra med
virdefull kunskap till marknadsforare.
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7. Appendix

7.1 Fragor till Forstudie 1 (semistruktur)

Fragor (del 1):

Vad ir din roll pa (foretag)? Vilka fragor arbetar du med 1 ditt dagliga arbete?

Vad ir er affirsidé?

Vilka influencers ingar i er verksamhet?

Pa vilket sitt arbetar ni med influencers?

Hur péverkar/involveras ni i era influencers samarbeten?

Vilken roll har ni som (nitverk/PR byrd) i samarbeten mellan era influencers och foretag?

Vem bestimmer vad? Hur mycket frihet ges influencern? Ar det () eller foretaget som anlitar er
som sitter ramverket?

Hur startar vanligtvis ett influencersamarbete for er?

Vilka faktorer utvarderas vid val av influencers?

Hur sitts mal och krav upp for samarbeten? Hur brukar dessa se ut?

Vilka framgangsfaktorer ser ni hos lyckade samarbeten?

Vad ir viktiga egenskaper hos influencers savil hos féretag och produkter for att moéjliggora ett
lyckat samarbete?

Vilka dr de frimsta riskerna med influencersamarbeten (f6r influencers och féretag)?

Hur arbetar ni for att minimera/eliminera dessa risker?

Hur gar processen for uppfoljning av influencersamarbeten till?

Vilka resultat presenteras (vilka faktorer pavisar resultatet)?

Hur miits kortsiktiga sdvil som langsiktiga resultat av kampanjer/samarbeten?

Vilka effekter anser foretagen vara viktigast vid uppféljning?

Vilka effekter/resultat anser ni vara viktigast vid uppfoljning?

Hur tror du att framtiden kommer se ut f6r influencers och influencersamarbeten?

Tror du att det kommer finnas en branschstandard f6r virdering av influencers och samarbeten?

Presentera var idé (del 2):

— Vad tror ni om detta?

— Finns det andra faktorer som skulle kunna vara mer intressanta att undersoka?
— Tros det finnas skillnad mellan hedoniska och utilitaristiska produkter?

— Vad tror ni att vi kommer att fa for resultat 1 var undersékning?
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7.2 Huvudstudiens stimuli
7.2.1 Stimuli for hedonisk produkt (Y SL Beanty)
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7.2.2 Stimnli for ntilitaristisk produkt (Pepsodent)
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