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Forord
Etter tre spennende og larerike ar pd Handelsheyskolen BI har vi fullfort
bachelorgraden var i digital kommunikasjon og markedsforing. De siste tre arene
har vert innholdsrike og har blitt fylt opp med spennende prosjekter,

forelesninger, utfordringer og glede.

Forst og fremst vil vi takke var inspirerende og oppmuntrende veileder Asle
Fagerstrom. Vi har hatt nyttige veiledninger med gode innspill som har veert til
stor hjelp og vi setter stor pris pa hans engasjement og tilgjengelighet gjennom
hele prosessen - fra start til slutt. Asle har vert en viktig stette og
inspirasjonskilde for fremdriften av oppgaven. Vi vil ogsa takke Eirik Haus og

Lars Gramvik for hjelp med JMP.

Vi har hatt dyktige forelesere som har veert til stor hjelp og bidratt med nyttig
kunnskap for veien videre og vi har mett medstudenter som har gjort studietiden
minnerik. BI har gitt oss redskapene for & klare oss i den virkelige verden som vi

har 1 mate.
Til slutt ensker vi & gi en stor takk til alle respondenter som har deltatt i

sperreundersgkelsen. En stor takk til en representativ fra markedsavdelingen 1

Holzweiler og en influenser som har stilt opp til dybdeintervju.

God lesning!

Med vennlig hilsen,
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Sammendrag

Utviklingen av sosiale media plattformer har fort til ulike innholdsvarianter som
innhold fra influensere, innhold fra merker der de viser til sine egne modeller, og
innhold fra “vanlige mennesker” som kan utnyttes av merker til markedsfering.
Denne besvarelsen tar utgangspunkt i hvordan disse ulike innleggstypene pavirker
merkeevaluering og kjepsintensjon til klesmerket Holzweiler, der folgende
problemstillingen blir utviklet og besvart i oppgaven: Hvordan pdvirker ulike
former for Instagram-innlegg kunders merkeevaluering og kjopsintensjon til

Holzweiler?

Litteraturgjennomgangen undersoker ulike teorier og studier knyttet til det valgte
temaet. Forskningen viser til blant annet influenserens pavirkningsmakt nar det
gjelder merkeevalueringer og kjop, effekten av tydelige annonsemerkninger ved
innlegg, hvordan innhold fra selve merket kan fore til flere utfordringer knyttet til
troverdighet, og hvordan psykologiske effekter som omdemme spiller en stor rolle
pa merkeoppfatninger. Konsistensteorien spiller en s&rlig viktig rolle gjennom
besvarelsen for hvordan samsvar mellom merket, influensere og forbrukere er en

viktig pavirkningsfaktor.

Vi gjennomforte bade kvantitative og kvalitative analyser for & teste véres
hypoteser.Det ble utfort bdde enkel- og multippel regresjonsanalyser, og en kji-
kvadrat analyse for & evaluere sammenhengen mellom de valgte uavhengige
variablene opp mot merkeevaluering og kjepsintensjon. I tillegg utforte vi to
separate dybdeintervjuer med en influenser og en representant fra Holzweiler for a
fi en dypere oversikt over effektene av de ulike innleggstypene fra en influensers

og merkets perspektiv.

Oppgavens funn indikerer at de fire innleggene bidrar til positive
merkeevalueringer og kjepsintensjon. Analysene viser stotte for at tydelige
annonsemerkninger og bruk av influensere som ikke samsvarer med merkets
verdier har sarlige negative effekter, mens innhold fra “vanlige mennesker”

oppfattes som mest troverdig.
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1.0 Innledning

1.1 Introduksjon

Stadig ekning i bruk av sosiale medier har gitt mange bedrifter muligheten til 4 na
potensielle kunder. Dette er gjennom markedsfering av produkter og tjenester til
forbrukere gjennom digitale plattformer i sanntid. En populer méate som har
oppstatt de siste drene er influensermarkedsforing. Kjente figurer og influensere
tiltrekker oppmerksomhet, og dette er noe bedrifter aktivt tar i bruk. Influensere er
noe som gker bade kjennskap og ferer til enten positive eller negative
assosiasjoner knyttet til merkevaren. Dette gjores ofte gjennom sponsing og
annonser i sosiale mediekanaler som tydeliggjor at kommunikasjonen mellom
partene er en del av et betalt samarbeid. Innhold knyttet til en bedrift er derfor
viktig fordi den representerer merkeassosiasjoner samtidig som den tiltrekker
potensielle kunder, og dermed spiller type Instagram innlegg en viktig rolle i
merkeevaluering og kjepsintensjon. Folgelig tar denne bacheloroppgaven for seg
hvordan ulike former for instagram-innlegg pavirker kunders merkeevaluering og

kjopsintensjon overfor bedriften Holzweiler.

1.2 Om Holzweiler

Holzweiler er et voksende klesmerke som spesialiserer seg innen klar og tilbehor.
Bedriften ble grunnlagt i Norge i 2014 og har siden da utviklet seg til & vaere en
solid merkevare med 60 forhandlere i landet og over 120 internasjonale butikker.
Med en stadig ekning i arlige driftsinntekter og en meget god lennsomhet (33% i
2019), har bedriften vist sin voksende suksess over kort tid i klesbransjen
(Proff.no, 2022). Merker innen klesbransjen har sjeldent spesifikke mélgrupper
fordi preferanse for klaer er veldig avhengig av personlighet. Dermed retter
Holzweiler seg mot en bred mélgruppe som er moteinteresserte, og legger vekt pa
a levere de seneste trender til deres kunder. For & kommunisere til sine forbrukere
er Holzweiler per dags dato opptatt av annonsering gjennom influensere som

legger ut innhold som viser til deres produkter, samt som eget organisk innhold.

1.3 Influensermarkedsforing idag

Influensermarkedsfering handler om influensere som fremmer et produkt, en
tjeneste eller et budskap gjennom sine egne sosiale plattformer. Dette gjor de for
en akter og mottar en belenning i form av selve produktet eller betaling. I lapet av

de siste arene har influensermarkedsfering tatt av, der forbrukere og mottakere
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blir eksponert for annonser fra diverse influensere hver eneste dag. Bruk av
influensere kan vere svert effektiv, og vaere med pa 4 bidra til okt

merkevarekjennskap, nd nye malgrupper og frembringe salg og konverteringer.

Influensermarkedsforing gjor at bedrifter nér ut til forbrukere pd en mer personlig
méte og at budskapet ikke kommer direkte fra bedriften, men formidleren deres,
nemlig influensere. Serlig om influenserne annonserer for merket pa forbrukerens
mest brukte plattform. Pa denne maten blir forbrukeren eksponert for merket via
andre og ikke bedriften selv. Influensere er en viktig kilde til informasjon og er
dermed en viktig arena for kommunikasjonstiltak for & nd kunder som er i system
2-modus- noe som forer til mer bevisste og gjennomtenkte valg (Olsen & Peretz,

2017, s. 378).

1.4 Instagram-innlegg

Instagram er 1 dag en av de mest brukte digitale plattformene i hele verden, og
dermed er det ideelt & markedsfore pa Instagram. Forbrukere er pé Instagram for &
folge trender og fa inspirasjon, og dette tyder pa hvor viktig det er for bedrifter
som egnsker & skape engasjement & ha profiler pd denne kanalen. Det finnes ulike
typer Instagram-innlegg, og i denne oppgaven skal vi ta for oss fire hovedinnlegg

som vi skal fokusere pa gjennom hele oppgaven:

1. Instagram-innlegg fra influenser med annonse

Dette innlegget gér ut pa at det er et samarbeid mellom Holzweiler og en
influenser, der de far produkter fra Holzweiler og legger ut bilder pé sin profil.
Innholdet kommer fra influenseren, og gir merket muligheten til 4 na folgerne til
den aktuelle influenseren. Influensere mé folge markedsferingsloven og merke
innleggene med reklame. Dermed blir dette et innlegg med annonseelementer som

tydelig viser at innlegget er et produkt av et betalt samarbeid.

2. Instagram-innlegg fra merket med influenser

Denne posten handler om at Holzweiler legger ut bilder av influensere som bruker
deres plagg pa sin egen Instagram kanal. Her fremmer de influensere som bruker
deres merke og markedsforer dette. Et eksempel pé dette er da Holzweiler la ut
innhold som viste til den amerikanske modellen Gigi Hadid som brukte plagg fra

deres nye kolleksjonen som skal bli lansert i august i dr. Dette type innlegg kan
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pavirke merkeevalueringen og kjepsintensjon til forbrukere som blir eksponert for

slike innlegg ved & inspirere sine folgere.

3. Instagram-innlegg fra merket uten influenser

Dette innlegget gar ut pa at Holzweiler legger ut bilder av sine egne modeller og
“vanlige mennesker” som bruker deres kler. Denne type innhold er uten noe form
for annonsering eller samarbeid med andre kjente figurer. Slikt innlegg kalles
organisk innhold, fordi innholdet kommer direkte fra merket uten sponsing, eller

markedsforing fra andre akterer.

4. Instagram-innlegg fra «vanlige menneskery

Dette type innlegg viser til “vanlige mennesker” som legger ut innhold pé deres
egne kanaler der de bruker produkter fra Holzweiler. Dette pavirker forbrukerens
merkeevaluering og kjepsintensjon fordi Holzweiler ogsé kan legge ut disse
innleggene, noe som viser deres folgere at mennesker bruker deres produkter fordi
de vil, og ikke som folge av et betalt samarbeid. Dette er ogsé kjent som
brukergenerert innhold, noe som kan oppfattes som mer autentisk og troverdig for

bekjente.

1.5 Problemstilling

Influensermarkedsfering er noe som gir et stort ekonomisk motiv for bade
bedriften og influensere, da det er mye profitt 4 innhente. Vi kan tenke oss
hvordan en influenser utformer en annonse, og hvordan det kan pévirke
kjepsintensjonen til en forbruker, etter at de har blitt eksponert for annonsen.
Oftest er det en bedrift som ensker & formidle et budskap, der influenseren er
budgiveren. Vi kan se at noen influensere legger mer i samarbeid med bedrifter
enn andre influensere, og dette samarbeidet kan dermed gi store fordeler til
bedrifter som ensker & bli assosiert med spesifikke influensere og oke
kjennskapet. Det gkende bruket av merkeambassaderer og annonser har som
resultat blitt en norm pé sosiale medier. Derimot kan betalt partnerskap og
annonser ofte virke utroverdig for mange brukere pa sosiale medier, og det kan

fore til negative assosiasjoner.

Det er akkurat dette dilemmaet som har gjort oss nysgjerrige pa hva slags effekt
ulike typer innlegg som tar i bruk disse markedsferingsteknikkene kan ha pa en

bedrifts merkeevaluering, og dermed kundenes kjepsintensjon til deres produkter.
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Hvordan svekker eller styrker annonsemerkninger deres kjopsintensjon ved
annonser fra influensere? Forer bruk av influensere til faktiske kjop, eller pavirker
dette kun bedriftens merkeevaluering? Disse spersmélene har lagt grunnlag for
vér valgte problemstilling:

Hvordan pavirker ulike former for Instagram-innlegg kunders merkeevaluering

og kjopsintensjon overfor Holzweiler?

1.6 Avgrensninger

Noen omréder av denne oppgaven er avgrenset. For det forste er var malgruppe
begrenset til en alder mellom 18 og 24 ar. Disse er en del av generasjon Z, og
viser mest engasjement pa sosiale medier i forhold til andre generasjoner. I tillegg
er det viktig for oss & snevre inn til en mindre malgruppe slik at vi ikke far for
mange resultater. Vi fokuserer kun pa Instagram som sosiale medieplattform for &
gjore sparreundersekelsen som skal bli sendt til respondentene mer oversiktlig og
enklere 4 svare pd. Majoriteten av respondentene vil ogsé ha tidligere erfaringer
med annonser pa Instagram samtidig som kjennskap til den valgte bedriften og
influensere, fordi denne malgruppen vil kunne forholde seg til spersmélene vi
stiller. Med hensyn til den kvalitative tilneermingen avgrenser vi oss til kun to
respondenter: en representant fra Holzweiler og en influenser, ettersom disse vil gi

oss noe forstaelse over markedsfering pa sosiale medier fra avsenderens side.

1.7 Oppgavestruktur

Oppgaven vil besta av flere ulike kapitler, der det forste kapitlet (1.0) bestar av en
introduksjon til temaet som bygger opp bacheloroppgaven. Det neste kapittelet
(2.0) vil ta for seg ulike litteraere verk innen digital kommunikasjon og
markedsforing med relevante modeller og teorier som legger grunnlaget for ulike
Instagram-innlegg, og hvordan det pavirker forbrukerens kjepsintensjon og
merkeevaluering. I kapittel (3.0) tre utformes hypotester. I kapittel (4.0) fire
presenteres metodedelen der vi skal redegjore for gjennomferingen av studiet.
Videre i kapittel (5.0) fem presenteres og analyseres funnene. I det nest siste
kapittelet (6.0) dreftes og diskuteres funnene opp mot andre studier. Kapittel (7.0)

syv er en konklusjon, samt funnene som svarer pa problemstillingen.

Side 4



2.0 Litteraturgjennomgang

2.1 Instagram

Instagram har blitt verdens mest populere fotodelingstjeneste, og ved slutten av
2021 hadde Instagram over 2.6 millioner registrerte norske brukere
(Tormodsperstad, 2022). 39% av disse bruker appen daglig, og kjennsfordelingen
viser at 54% av alle menn har en profil mens kvinner over 18 ar utgjor 71%.
Influensere utgjor 34% av de mest fulgte akterene pa Instagram. Dette gir
bedriften en mulighet til & markedsfere for et stort publikum gjennom bruk av
influensere. Instagram er veldig attraktiv og nyttig for markedsfering, og det er et

stort forsprang for bedrifter for & kunne né nye og potensielle kunder.

Instagram gir store markedsferingsfordeler gjennom bruk av hashtags og mulighet
for annonsering. Instagram brukere kan foreta konverteringer ved & trykke pa
lenker brukt pa en profils biografi, pé et innlegg, eller story. Slike verktoy gjor det
raskt og enkelt for forbrukere & utfore konverteringer og faktiske kjop for merker
med noen fa klikk. I tillegg tilbyr plattformen stadig nye funksjoner som kan tas i
bruk for markedsfering. Da tjenesten forst ble lansert var det kun mulig & legge ut
innhold gjennom innlegg som kunne vises pa forbrukerens feed, men na er det
ogsa mulig a bli eksponert for innhold gjennom Instagram stories, reels, og IGTV.
Dette gjor tjenesten attraktiv for bade brukere og selskaper hvor det har blitt mulig

a holde brukere interesserte gjennom nye konsepter og innovasjoner.

2.2 Instagram-innlegg fra influenser med annonsemerkning

Instagram gir ogsa stor mulighet til & skape eWoM (electronic word-of-mouth),
som vil si viral spredning av et budskap gjennom vareprat i digitale medier. Viral
spredning i sosiale nettverk er svert avhengig av innhold og budskap, men WoM
(word-of-mouth) kan bidra til & redusere usikkerhet rundt et merke eller en
talsperson. Samarbeidet mellom merket og influenseren er en form for paid
media, som er innhold som organisasjonen har kjopt for & markedsfore seg selv.
Dette inkluderer sponset innlegg, og gir muligheten til 4 na spesifikke brukere
(Hanlon, 2019, s114). Influensere brukt i denne type innlegg blir sett pad som
opinionsledere som kan pavirke deres folgere til 4 gjore kommersielle valg, ved &
opptre seg som talspersoner for merket de har inngatt et betalt samarbeid med.

Kjente influensere med store profiler har sosial pavirkningsmakt ettersom at de er
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saksspesifikke og flittige mediebrukere med bedre oversikt over visse emner
(Bang, 2021, s.111). Dersom influenseren blir oppfattet som interessante,
inspirerende eller at de har ekspertise i en gitt fagfelt, vil de kunne overbevise
forbrukere at innholdet de publiserer er troverdig og kan stoles pé. Innlegg fra

slike mektige brukere vil derfor gi fordeler til merker som samarbeider med dem.

Effekten av innhold kommunisert via en influenser blir forklart i to-
stegshypotesen som viser til hvordan budskap fra massemedier blir mottatt av et
mindre antall mottakere, som i dette tilfelle vil veere influenseren som bringer
budskapet videre til sin folgere (Bang, 2021). Dette handler om hvordan vi
pavirkes mer av personlig medier enn massekommunikasjon fordi vi stoler som
regel pa folk vi “kjenner” og folger. Dersom sosiale medier-brukere foler seg
knyttet til en opinionsleder, vil sannsynligheten for at budskapet pavirker dem
veaere storre enn om budskapet skulle komme fra Holzweiler selv, som er en storre

organisasjon.

Sponset innhold en form for indirekte innholdsmarkedsfering, som defineres som
“innhold som verken er direkte merkevarebyggende eller direkte omtaler et
produkt eller konsept.” (Nisja-Wilhelmsen, 2017, s. 173). Sponsede innlegg
publisert av influensere er mer indirekte og implisitte i motsetning til direkte
reklamer fra selve merket, siden innholdet kommer fra en talsperson og blir ofte
fremstilt som en del av deres personlige meninger til tross for tydelige
annonsemerkninger. Fremstillingen av deres “personlige meninger” kan derfor

pavirke interesse for produktet eller tjenesten influenseren annonserer for.

I folge en studie gjennomfert av Susanna Lee & Eunice Kim, ble det oppdaget at
annonsemerkninger og tydelig fremstilling av et betalt samarbeid ikke forer til
negative oppfatninger av et merkets troverdighet og merkeevaluering.
Begrunnelse for dette funnet ble basert pd ekning i betalt samarbeid og annonser
pa sosiale medier: “A4 possible reason for this finding is that today, people are
encountering various social media promotional messages on a daily basis.
Sponsored advertisements on social media became part of people’s integrated
digital media experiences.” (Kim & Lee, 2020, s.232-249). Studiet viser til
hvordan slik innhold har blitt en norm pé sosiale medier, og pd denne maten vil

slike samarbeid ikke vaere edeleggende for et merkets oppfatninger.
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Vi ensker 4 forske nermere pa dette funnet, og finne ut om vi far lignende
resultater nar det gjelder tydelige annonsemerkinger pa innleggene fra influensere.
Mange faktorer bidrar til merkeevalueringer, som avsenderen og den visuelle
fremstillingen av innholdet. Dermed skal vi ta utgangspunkt i at slikt innhold forer
til negative konsekvenser for forbrukerens merkeoppfatninger.

HI: Tydlig annonsemerkninger pad innlegg postet av influenser har en negativ

effekt pa merkeevaluering.

2.3 Instagram-innlegg fra merket med influenser

Innhold fra selve merket som bruker en influenser i deres eget innhold er en form
for pull marketing, som har som mal & bringe kunder direkte til organisasjonens
nettside, sosiale medier, eller andre eide medier. Siden innholdet kommer fra en
av mediekanalene eid av merket blir dette sett pa som direkte
innholdsmarkedsfering, og dette kan pavirke hvordan forbrukere oppfatter

innholdet.

Det er viktig & ta hensyn til hvordan det er en risiko for merker & bli knyttet til
kjente opinionsledere. Et instagram-innlegg fra merket som viser en kjent
influenser kan ogsa forer til negative konsekvenser der merket ikke har kontroll
over influenseren. Utenfor samarbeidet er influenseren en levende person med
sine egne meninger, beslutninger og handlinger merket ikke kan kontrollere, og
dermed vil dette risikere at negative hendelser eller uttalelser blir smittet over pa

organisasjonen (Olsen & Peretz, 2017, s. 367).

Ifolge forskning gjennomfert av Saima og Khan, blir kunders kjepsintensjon
pavirket nér influenseren har spesifikke trekk og karakteristikker. Funn i denne
analysen viser til hvordan stolbarhet, informasjonskvalitet, og
underholdningsverdi hadde en signifikant direkte pavirkning pa influenserens
troverdighet (Khan & Saima, 2020, s. 503-523). Denne forskningen viser hvordan
influensere kan bidra til & overbevise potensielle kunder til & foreta kjop sa lenge
de selv oppfattes positivt av sosial mediebrukere. Dermed vil valg av influenseren
som skal representere Holzweiler pa deres Instagram konto vere avgjerende for &
overbevise kunder til & velge bedriftens produkter. Som nevnt i artikkelen, er

“attributes possessed by an influencer are not enough to make a substantial
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impact to make a consumer buy a product without thinking or contemplating
about it. But these attributes might improve or decrease the purchase intention
when combined with other factors” (Khan & Saima, 2020, s. 503-523). Dermed
gjor dette perspektivet rede for hvordan influensere alene ikke har en direkte
pavirkning pa kjepsintensjon og derfor ma merker kombinere bruk av disse med
andre faktorer for & oppmuntre kjop.

H?2: Innhold fra Holzweiler som bruker influensere pdvirker kjopsintensjonen

Ppositivt.

2.4 Instagram-innlegg fra merket uten influenser

Ved slike innlegg vil Holzweiler kommunisere sitt merke ved a publisere innhold
de har skapt selv. Dette er en mer tydelig form for owned media, der innholdet blir
kontrollert og styrt av merket direkte. Her vil Holzweiler opptre som sin egen
annonser via organisk innhold, som vil treffe folgere som aktivt velger & folge

dem uten noen form for annonsering.

Ifolge studier gjennomfert av Chang et al, er bedriftens egne sosiale medie
profiler effektive i1 & generere salg (Chang et al, 2018). Innhold som viser til
Holzweiler sine egne modeller som bruker deres produkter vil pa denne maten
vare effektiv 1 & inspirere potensielle kunder til 4 kjope bedriftens produkter.
Tvert imot kan det & kommunisere via sin egen kommunikasjonskanal vere et
problem i seg selv. Dersom merket eier og kontrollerer plattformen vil dette ogsa
kunne pavirke hvor autentisk forbrukere oppfatter budskapet kommunisert pa den.
Forbrukere forventer at merke gir kun positive omtaler om seg selv og deres
produkter og tjenester, og derfor er det ogsd utfordrende & fremstille seg som
autentisk ved slik innhold.

H3: Det er en signifikant sammenheng mellom innlegg fra Holzweiler som tar i

bruk sine egne modeller og kjopsintensjon

2.5 Instagram-innlegg fra «vanlig menneske»

Innhold fra “vanlige mennesker” som ikke har tilknytning til merket eller deres
influensere er kjent som fortjent media (Hanlon, 2019, s114). Her blir innholdet
distribuert mellom forbrukere uten sponsing, og dette er noe som kan fere til likes,
deling, vareprat, og diskusjoner mellom vanlige sosiale mediebrukere. Dette
betegnes som “user-generated content”, som er en form for gratis markedsforing

for merket. Slike innlegg vil vise til folk som bruker Holzweiler sine produkter,

Side 8



eller tagger merket pa bildet. Fordelen ved slike type innlegg vil vaere hvordan det
blir oppfattet som troverdig siden den som publiserer innhold fir ikke noen
fordeler ved 4 rose merket. “User-generated content” er noe som forer til WoM
som er positivt for et merke. I folge artikkelen User-generated content presenting
brands on social media increases young adults purchase intention, er
brukergenererte innlegg noe som pavirker affektiv reaksjon, overtaleseskunnskap
og kjepsintensjon. Brukergenererte innlegg forer til hoyere kjopsintensjon
sammenlignet med annonsemerket innlegg. Dette tyder pa at det kan lonne seg &
ta 1 bruk brukergenererte innlegg for merket i henhold til annonseinnlegg.

H4: Innhold fra vanlige mennesker har en positiv effekt pa kjopsintensjon.

2.6 Merkeevaluering

I var problemstilling er merkeevaluering til kunden en sentral del. Det er alltid
kundens oppfatning av og forhold til et merke som avgjer om merket har en verdi
eller ikke, derfor er det veldig verdifullt og viktig & se merket fra kundens
perspektiv. Det er viktig for et merke & skape gode relasjoner og evalueringer med
sine kunder, men ogsé fortelle kunder hva de gir og hva de star for. Dette er for &
skape gode holdninger blant sine kunder og at de oppfatter merket som noe

positivt.

Konsistensteori

Som nevnt tidligere i oppgaven, forseker mennesker konstant 4 tilstrebe en
balanse mellom folelser, tanker og handlinger i sitt liv (Olsen & Peretz, 2017,
s.172). I streben etter & oppné balanse, vil man ogsa forseke a tilpasse tanker og
folelser i trdd med den faktiske holdningen man har til merket. Teorien viser til
hvordan forbrukerens folelser og holdning pavirker deres oppfatning av merket.
Ofte er det slik at person (P) ikke liker merkevaren (X), men sé finner de en
influenser (O) som P liker godt som er koblet til X, og dermed vil det oppsta en
ubalanse. Person (P) kan lgse problemet pa to mater: enten ved at person (P)
endrer holdning til for eksempel influenseren (O) pa en negativ mate ved a utvikle
en negativ holdning til dem, eller endre sin holdning til Holzweiler (X) til en
positiv holdning. Dersom Holzweiler legger ut et bilde av en influenser som
bruker deres klar eller en vanlig Holzweiler-modell, vil dette pavirke forbrukeren
pa forskjellige mater. Dersom forbrukeren liker merket Holzweiler, men har en

negativ holdning til influenseren vil forbrukeren fa en negativ holdning til
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Holzweiler. Dermed er det viktig at markedskommunikasjonen for Holzweiler er
gjort pd en riktig og forsiktig méte og at de bruker flere influensere for & né ut til
alle sine potensielle forbrukere. Teorien tyder pé at &4 endre en negativ holdning og
skape balansen hos forbrukeren er dermed viktig nar det gjelder & opprette en
stabil merkeevaulering. Dersom om kunden er opptatt av hva talspersonen mener,
i dette tilfellet influensere, kan kommunikasjonen ved hjelp av konsistensteori
bidra til at annonseren oppnar ensket positiv holdningseffekt. Gjennom
markedskommunikasjon kan bedriften pavirke balansen hos sine forbrukere, de
vil klare & endre holdninger, tanker, folelser eller atferd for & oppna balanse. Om

dette gjores riktig, vil man kunne oppna ensket effekt.

System 2-tenkning

System 2-tenkning er noe som krever var fulle oppmerksomhet, det blir lagt mye
kognitive ressurser og er nedvendig for mentale operasjoner, som system 1-
tenkning ikke kan lgse. System 2 er noe som slar seg av og pé etter behov. Nar
kunden skal ta en avgjerelse om et kjop er det bevisst og gjennomtenkt. Dette
baserer seg pd negye informasjonssek og bruk av hjernens kognitive ressurser. I
system 2 bruker man gjerne tankekraft for & kunne prosessere budskapet.

System 2-tenkning er vanskelig & oppnd, derfor er det veldig viktig at annonseren
er opptatt av om det er mulig & oppnd en heyere grad system 2-prosessering hos
kundene. Dette er fordi budskapet man ensker & gi kan ha viktige fordeler ved seg
om hva annonseren ber vare opptatt av. Dermed er det viktig at de kommuniserer
riktig og tydelig med sine samarbeidspartnere, slik at det ikke blir lagt ut noe feil.
Dette er noe vi kaller holdingsstyrke. Nir Holzweiler tar i bruk influensere, ma de
tenke noye gjennom hva slags influenser de er, og hva slags budskap de har spredt
ut tidligere. Merket vil gjerne ikke bli assosiert med en “dérlig” influenser.
Dersom de har et samarbeidspartner med en influenser som har ytret upopulaere
meninger, vil gjerne forbrukeren ikke kjope produktet ettersom de ikke vil bli
assosiert med noen som samarbeider med slike influensere. Her blir system-2
tenkning aktivt brukt og forbrukeren prosesserer budskapet med noe negativt.

Dermed blir det skapt darlig merkeevaluering av Holzweiler av forbrukeren.

Psykologiske effekter
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Psykologiske effekter av markedskommunikasjon er viktig for & kunne forstd
hvordan det pavirker kundene. Evaluering og kjennskap til merket er viktig for

Holzweiler & oppnd og hvordan dette skal pavirke forbrukere.

En psykologisk effekt som er av betydning er & pavirke mottakerens ulike
merkeevalueringer som blant annet omdemme, kundetilfredshet, holdning og
preferanse. Nar Holzweiler tar i bruk influensere for & markedsferere deres
produkter, kan det vere at forbrukere ofte far behov for & oppna tilfredsstillhet
eller omdemme. Dersom deres favoritt-influensere bruker kleer fra Holzweiler, vil
de ogsa enske 4 oppnd samme omdemme og bli knyttet til klesplaggene til
Holzweiler. Dette ligger bak de psykologiske faktorene til forbrukeren og hvordan
merket far dem til & fole seg. Dersom de fér positivt omdemme og tilfredshet
overfor merket Holzweiler, vil de enske & opprettholde denne folelsen, noe som

vil fore til gjenkjop.

Kjennskap til Holzweiler er ogsa en relevant psykologisk effekt for bedriften & ta
hensyn til. Hjulpen kjennskap er nar kunden ikke husker merket selv og trenger
hjelp til dette, men klarer & gjenkjenne merket. Dette betyr at merker som
Holzweiler ma hjelpe kunder med & kunne fremkalle deres merket i minnet. En
effektiv mate & gjore dette pd er & ta i bruk kjente influensere og modeller som kan
fremme Holzweilers produkter. Dette vil bidra til forsterkning av kundenes
kjennskap til merket, der de vil kunne gjenkjenne Holzweiler gjennom
assosiasjoner influenseren har til merket. Pa denne maten vil forbrukerens grad av
interesse 1 influenseren vare en viktig faktor i kundenes merkeevalueringen. Dette
vil ogsé fore til at kunder senere husker merket uten hjelp nar behovet oppstar,
siden markedskommunikasjon fra kjente figurer vil ha bidratt til bedre kjennskap
av merket 1 kundenes hukommelse.

HS5: Forbrukerens grad av interesse av influenseren har en positiv effekt pd

merkeevaluering av Holzweiler

2.7 Kjopsintensjon
Ut i fra innholdet pa bedriftens sosiale medier og holdninger utviklet basert pa
dette, vil forbrukerens kjepsintensjon styrkes eller svekkes. Denne prosessen kan

forklares gjennom AIDA-modellen, som er grunnleggende for & forstd hvilke steg

markedskommunikasjon méd gjennom for & utvikle faktisk kjop. Det er forst i
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oppmerksomhetsfasen (attention), at forbrukeren vurderer innholdet. Her er det
viktig for bedrifter som Holzweiler & fange kunder ved bruk av tiltrekkende
innhold som for eksempel bruk av influensere. Det er i interessefasen (interest) at
oppmerksomheten blir knyttet til konkrete fordeler ved produktet eller tjenesten.
Om en Instagram bruker blir eksponert for et innlegg som viser til gode
produktegenskaper, som for eksempel bra kvalitet ved Holzweiler sine kler, vil
dette skape interesse hos de som mener dette er et viktig trekk for dem. Videre
ifolge modellen skal reklamen gi kunden ef onske (desire) om & eie produktet slik
at den loser et eksisterende problem, eller at den gir kunden nye muligheter. Dette
kan vaere sa enkelt som at Holzweiler markedsferer en caps som beskytter kunden
mot solen. Dette vil da fore til det siste steget: handling (action). Hensiktet med
Holzweilers markedskommunikasjon er a fa potensielle kunder til 4 kjope deres
produkter, og kundens kjopsintensjon er dermed en lang og detaljert prosess som

krever tid og kundenes energi.

Kundenes kjopsintensjon handler ogsd om de motiverende faktorer som pévirker
atferden til & gjennomfore et kjop. Ifelge et studie gjennomfort av Dinh og Lee,
sammenligner mange sosiale mediebrukere deres egne eiendeler sammen med de
eid av infleunsere de ser opp til, med en tro pa at materialistiske eiendeler er
viktige indikaterer pa suksess og lykkelighet (Dinh & Lee, 2021). Som felge av
dette sammenligner forbrukere som har hoye materialistiske forventninger seg
selv med slike infleunsere. “Fear of missing out”, ogsd kjent som FOMO, er
derfor en viktig kilde til sterk kjepsintensjon hos mange sosiale mediebrukere.
Ved 4 sammenligne seg selv med influensere de ser opp til opprettes det en
bekymring for & ikke vere like relevant eller viktig, og pa denne maten blir mange
sosiale media brukere rammet med vilje til & unngd denne folelsen. P4 denne
maéten blir kjepsintensjon pavirket av materialisme, og dette blir da oppfylt for
mange av produkter som blir reklamert gjennom influensere.

H6: Influenser som publiserer innhold av produkter som er i trend har en positiv

innvirkning pd forbrukerens kjopsintensjon.

3.0 Hypotester

I dette kapittelet skal vi utdype hvorfor vi kom frem til vares hypoteser,

hypoteseutvikling og konseptuell modell.
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3.1 Hypoteseutvikling

Hypotesene er utviklet etter hva vi ensker a forske og fokusere pa videre i var
problemstilling. Vi ensker & underseke hvordan forbrukere reagerer pa
forskjellige innlegg enten om det er fra en influenser eller selve merket, og

hvordan dette pavirker merkeevalueringen og kjepsintensjonen.

Annonsemerkninger pd innlegg som er publisert av influensere (H1) har en
negativ effekt pd Holzweilers merkeevaluering. Innhold fra Holzweiler som
bruker influensere (H2) ensker vi & undersgke om det forer til en positiv
kjopsintensjon. Vi gnsker ogsa & underseke om det er en signifikant sammenheng
mellom innlegg fra Holzweiler som tar i bruk sine egne modeller og
kjepsintensjon (H3) fremfor bruk av influensere. Innlegg som er lagt ut av
“vanlige mennesker”, (H4) onsker vi & undersgke om det har en positiv effekt pa
kjopsintensjonen. Interessen man har for influensere (H5) ensker vi & underseke
om det gir en positiv effekt pd merkeevalueringen av Holzweiler. Forskning tyder
pa at forbrukere gjerne onsker & folge trender og er redd for & fole seg utenfor, og
hvordan influensere som er trendsetter klarer & pavirke forbrukerens
kjopsintensjon. Influensere som publiserer bilder av produkter som er i trend (H6)

har en mer positiv innvirkning pa kjepsintensjonen til forbrukeren.

3.2 Konseptuell Modell
H1
Instagram post fra .
; HS5 Merkeevaluering av
influenser med .
Holzwiler
annonse H6
Instagram post fra et
"vanlig" menneske
Hy
Instagram post fra H3 T .
= Kjgpsintens
merket uten influenser Jepsiniension
H2 I

Instagram post fra
merket med influenser|

Figur 1: Konseptuell model
Med “instagram-innlegg fra en influenser med annonse” ensker vi & teste om
slike type innlegg har en direkte pavirkning pa merkevalueringen til Holzweiler. I

tillegg til dette ensker vi 4 teste om “innlegg fra merket med bruk av influenser”,
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“innlegg fra merket uten en influenser”, og “innlegg fra et “vanlig menneske”
har en pavirkning pa kjepsintensjon til Holzweiler.

Dermed utgjer disse ulike instagram-innleggene véres uavhengige variabler. Alle
seks hypoteser testes gjennom en sperreundersgkelse som blir sendt ut til var
maélgruppe, mens dybdeintervjuer gjennomferes med en influenser og en
representativ fra markedsavdelingen i Holzweiler, som skal bygge videre pa disse

hypotesene fra en influenser og fra Holzweiler sitt perspektiv.

4.0 Metode

Denne delen av oppgaven presenterer hvordan analyseprosessen frembringer svar
pa problemstillingen. Vér problemstilling har en hensikt til & finne ut om ulike
instagram-innlegg pévirker merkeevaluering og kjepsintensjonen til forbrukeren.
Her presenteres oppgavens forskningsdesign, populasjon og utvalg, kvalitative og
kvantitative metoder, méling av begreper, metoder for analyse, og validitet og

reliabilitet ved oppgaven.

4.1 Forskningsdesign

Forskningsdesign innebarer en beskrivelse av hvordan hele analyseprosessen skal
legges opp for at man skal kunne lose den aktuelle problemstillingen (Gripsrud et
al., 2021, s. 68). Eksplorativ design blir tatt i bruk for & forsta og tolke det
aktuelle fenomenet pa en best mulig mate gjennom dybdeintervjuer (Gripsrud et
al., 2021, s. 69). Ved bruk av slik eksplorativ design fér vi innsikt og bedre

forstaelse for vér problemstilling.

Videre skal vi ta i bruk deskriptiv design, der vi skal se sammenhengen mellom
flere forskjellige variabler. Gjennom sperreundersokelse skal vi se om forskjellige
instagram-innlegg pavirker merkeevaluering og kjepsintensjonen. Sperreskjemaet
er et instrument for & samle inn informasjon som gjer at kommunikasjonen
mellom intervjueren og respondentene blir standardisert (Gripsrud et al., 2021, s.
73). Deskriptiv design er noe som er hypotesetestende (Gripsrud et al., 2021, s.
76).

4.2 Populasjon og utvalg

En populasjon er summen av alle de undersokelsesenhetene en ensker & si noe om

(Gripsrud, Olsson, Silkoset 2017, s. 166). I dette studiet skal vi fokusere pa de
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som er mellom 18-24 &r som benytter seg aktivt av Instagram og folger
forskjellige influensere. Sperreundersgkelsen blir foretatt gjennom Qualtrics og
det blir benyttet bekvemmelighetsutvalg. Dette er fordi sannsynlighetsutvalg ville
vert for tidskrevende og utfordrende med tanke pa malet om a fa tak i de fleste
respondentene i den definerte undersekelsen. For & hente frem respondenter til
undersekelsen ble den delt pd sosiale medier og til venner, familie og bekjente.
Det vil kunne oppsté en skjevhet, da undersekelsen ikke er representativt for hele
populasjonen ved at majoriteten av respondentene ikke vil ha like geografiske,
psykologiske, demografiske og psykografiske variabler. Vi har samlet inn 203
respondenter for & kunne oppné en sterst mulig variasjon. For & kunne sikre oss et
deskriptiv beskrivelse av vért utvalg, ble spersmal om «alder» og «kjenny stilt til
slutt. For & kunne mete kravene til NSD om personvern ble alle respondenter
anonymisert og ikke mulig & spores tilbake til, i tillegg vil all data slettes etter

endelig sensur.

I tillegg til sperreundersekelsen pa Qualtrics, gjennomforte vi ogsa
dybdeintervjuer. Dersom vi skulle gjore en total undersgkelse av alle Holzweiler
sine kunder, ville dette vert veldig tidskrevende. Dermed valgte vi & sende ut
sperreskjema og ha to dybdeintervjuer med en representativ fra markedsavdeling i
Holzweiler og en influenser. Respondentene for dybdeintervjuene ble valgt basert
pa et stratifisert utvalg. For & kunne mete kravene til NSD om personvern, ble
ikke samtalen tatt opp og navn og bosted blir ikke spurt om, og dermed er begge

respondentene for dybdeintervjuene anonyme.

4.3 Kvalitativ metode

Individuelle dybdeintervjuer gjennomferes nér individets personlige erfaringer,
meninger eller lignende er av interesse (Gripsrud, Olsson, Silkoset 2017, s. 118).
Dybdeintervjuer gjennomferes under en-til-en situasjon, med en intervjumal som
utgangspunkt. Vi har tre forskjellige typer av dybdeintervjuer, i véres
dybdeintervju fokuserer vi pa semistandardisert intervju. Dette gjor at det er en
mulighet for oss & legge til forklaring og sperre spersmal ut fra behov og
situasjon. Dette gir muligheten for & svare pé spersmél og gi enkelte forklaringer
om det trengs. Planleggingen av intervjuet handler om a kunne definere temaene
og hypotesespersmélene som skal analyseres. Se vedlegg 1 og 2 for

intervjumalen.
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Vi har valgt & intervju to kandidater gjennom dybdeintervju. Intervjuobjektene
véres er en influenser og en representativ fra markedsavdeling i Holzweiler.
Grunnen til vart valg av intervjuobjekter er fordi vi ensker en dypere forstaelse av
selve budsenderene, og hvordan de opererer med forskjellige instagram-innlegg
og influensermarkedsforing. Formalet med intervjuene er & finne ut om hvordan
deres pavirkning er pad merkeevalueringen og kjepsintensjon til forbrukeren.
Intervjuene vil ha en varighet fra 45 - 60 minutter. Intervjuene har tre deler, der vi
starter med & bli kjent med respondentene slik at de blir komfortable. Videre vil vi
finne ut om deres holdninger til annonsering, bruk av influensere, og hvordan
forskjellige instagram-innlegg har en effekt pd merkeevaluering og kjepsintensjon
til Holzweiler. Til slutt vil vi se n@rmere pd hva effekten er ved bruk av
influensere, om det forer til mer kjop eller mindre kjop, og om det utgjor en
forskjell pa deres kundebase. Gjennom projektive teknikker har vi klart a
oppmuntre mer respons og oppmerksomhet fra respondentene, dette har vi gjort
gjennom 4 be respondentene a oppgi assosiasjoner knyttet til merkevaren og

influensermarkedsforing.

Styrker ved denne metoden er at respondentene har en mulighet til svare fritt og at
de ikke ma forholde seg til svar som man gjor ved den kvantative metoden. Mer
utfyllende og detaljerte svar og beskrivelser gir ofte mer opphav til nye teorier og
potensiell teoriutvikling. En annen styrke er at det gir en fleksibilitet til & kunne
avvike fra intervjuguiden. Dette gir en mulighet & oppdage nye ting og aspekter.
Nér man stiller spersmaél til respondentene er det en mulighet for & kunne forfolge
spersmél som man kanskje ikke hadde tenkt pa forhind. Det er ogsd en mulighet

for 4 endre bestluningsproblemet.

Svakheter ved slik metode er at det ikke er en mulighet til 4 kvantifisere data,
ettersom det ikke er beskrivende tall. Ofte kan svarene fra respondentene vere
misledende, det kan vare at de ikke svarer pa det vi sper om og snakker om noe
som er helt urelevant. I motsetning til den kvantitative metoden der respondenten
far mulighet til & svare mellom ulike svaralternativer, pa denne méten far vi et

konkret svar fra respondentene.
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4.4 Kvantitativ metode

For a samle inn kvantitativ data har vi brukt sperreundersekelse som verktoy.
Undersgkelsen ble laget og publisert via Qualtrics, og sendt ut til enkeltpersoner
via sosiale medier der det er lett & oppnd fort spredning. Vi tar hensyn til hvordan
datainnsamling gjennom sosiale medier forer til risiko for at dataen ikke alltid blir
representativ siden utvalget ikke blir helt tilfeldig nér vi sender undersgkelsen til
familie og nare venner, som videresender den til andre. Undersokelsen bestér av
35 spersmal, og folgende krav ble satt for & serge for at deltakerne gir oss
relevante svar for vér problemstilling, samt & serge for at vi ikke kaster bort
deltakerens tid dersom de ikke kan gi oss relevante svar. Derfor benyttet vi oss
«screening spersmél» som «kaster» ut respondenter slik at sperreundersekelsen
blir avsluttet for de som ikke oppfylte felgende krav: veere aktiv pa Instagram,

folge influensere og kjenne til Holzweiler.

Vi har tilrettelagt oss med bade ordinale svarlaternativer der vi har benyttet en
fem-punktsskala fremfor en ti-punktsskala for & gjere det enkelt for respondentene
a svare pd spersmalene. Dette er en vanlig kategoriskala som er den mest utbredte
skalatypen (Gripsrud et al., 2017, s. 147). I tillegg benytter vi kontinuelige
svarlaternativer. Svaralternativer pa et ordinal niva gjer det enkelt 4 kunne
analysere tallene i verktoy som SAS JMP under analyseprosessen. Vi har forsekt
a lage noytrale svaralternativer som mulig gjennom 4 tilby respondentene bade
positive og negative svaralternativer, men noen av spersmalene gir respondentene
en mulighet til & utdype deres svar dersom de foreslétte svaralternativene ikke
gjelder for dem. Dersom vi fir ekstremverdier som ikke kan maéles skal disse

fjernes for vi analyserer dataen. Se vedlegg 3 for sperreundersekelsen.

Styrker ved denne metoden er at det er en mulighet for & samle inn store mengder
data fra mange respondenter pa en kort tid. Respondentene mé ikke investere mye
tid og krefter 1 & delta i studiet vi ensker & foreta. Det er en stor mulighet for 4 na
ut til respondenter pa ulike geografiske lokasjoner, i tillegg til dette er anonymitet
noe som kan styrkes gjennom et slikt studie. Det er lettere 4 se statistiske
sammenhenger av dataene i analyse som man ikke kan fa med kvalitative
metoder. De kvantitative metoder er dermed noe som er egnet for & finne frem til

sammenhenger, i tillegg til dette er det lett & behandle store mengder dataer.
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Svakheter ved slik metode kan vaere at man ikke fir nok dybdeinnsikt i hva
respondentene virkelig mener og foler som man far ved kvalitative metoder.
Dersom man har glemt a sporre et viktig spersmal eller ikke formulert det tydelig
nok 1 underseokelsen kan det fa kritiske konsekvenser for datasette vi analyserer.
En annen svakhet ved denne metoden er at det kan vare en vanskelighet & fa tak i
nok respondenter inn i undersgkelsen, dette kan fore til at det ikke er nok

variasjon i datasettet som forer til at det blir representativ.

4.5 Maling av begreper

Den konseptuelle modellen (figur 1) bygger opp pa ulike variabler som bygger
opp pa ulike begreper. Vedlegg 4 viser en oversikt over malbare variabler som har
blitt operasjonalisert gjennom ulike variabler. Se vedlegg 4 for méling av begreper

og vedlegg 3 for sperreundersokelsen.

4.6 Metode for analyse av hypotesene

Vi har valgt & teste hypotese 1, 2 og 5, ved & benytte multippel regresjonsanalyse
for 4 beskrive sammenhengen mellom den avhengige variabelen og uavhengige
variabler, mens for hypotese 4 og 6 utferes en enkel regresjonsanalyse. For & teste
hypotese 3 benytter vi kji-kvadrat analyse for 4 se om det finnes en signifikant
sammenheng mellom innlegg fra bedriften der de bruker sine egne modeller, og
kjopsintensjon. Se vedlegg 5 for en enkel oversikt over hvilke analyser som skal

teste hypotesene.

4.7 Validitet og reliabilitet

“Validitet dreier seg om hvor godt man méler det som man har hensikt 4 male”
(Gripsrud et al., 2017, s. 61). For en optimal validitet ved sperreundersgkelsen har
vi tatt hensyn til hvordan respondentene kan ha ulike tilnserminger til begrepene
“troverdig” og “pavirket”. Fortolkningene av disse begrepene kan vere subjektive
og avhenge av hva hver respondent legger i betydningen av ordet. For eksempel
kan begrepet “troverdig” bli oppfattet pd forskjellige mater avhengig av
respondentenes personlige meninger om influenseren, der begrepet kan handle om
noens handlinger for noen. Vi ensker & méle begrepet pa et storre og generelt
niva, og dermed hdaper vi pa at dette ikke skaper problemer da vi skal innhente
dataene. I tillegg blir likert-skala benyttet slik at hver enkel respondent kan velge

hvor mye de legger i betydningen av begrepene.
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Pa den andre siden handler reliabilitet om “i hvilken grad man kan stole pé at
resultatene er palitelige” (Gripsrud et al., 2017, s. 61). For a serge for at
sperreundersgkelsen gir palitelige resultater har vi som nevnt satt krav til & delta i
undersokelsen slik at den innsamlet dataen blir mest relevant for problemstillingen
som mulig. Her har vi utelukket de som ikke bruker Instagram, ikke har kjennskap
til Holzweiler, og ikke folger influensere. I tillegg har vi valgt a fokusere pé en
malgruppe fra 18-24 ér for a videre redusere mulige feilkilder. Reliabiliteten ved
analysen kan svekkes siden respondentene i utvalget utgjor et
bekvemmelighetsutvalg pa grunn av at vi distribuerer sperreundersgkelsen til
bekjente pé sosiale medier. Pa4 denne maten vil det vaere vanskelig & opprettholde
reliabilitet der sannsynligheten for & fa deltakere som er yngre eller eldre enn den

valgte malgruppen er stor.

5.0 Analyse, presententere og fortolke funn

I dette kapittelet er formalet & analysere resulatene for studie. For & gjennomfere
analysene og testing av hypotesene véres har vi benyttet oss av analyseverktoyet
JMP og en diskusjon av de viktigste funnene som kom frem i dybdeintervjuene
vares. Vare avhengige variabler (Y) er “merkeevaluering” og “kjepsintensjon”, og
de uavhengige variablene (X) er forskjellige instagram-innlegg (figur 1):
“Instagram-innlegg fra influenser med annonse”, “Instagram-innlegg fra merket
med influenser”, “Instagram-innlegg fra merket uten influenser” og “Instagram-

9999

innlegg fra et “vanlig menneske””. Delkapitelene vil ta for seg to deler, der vi gar
inn 1 dybden for den kvantitativ metode og den kvalitativ metode. Den
kvantitative metoden kommer til 4 ta for seg pretest, datarensing, endelige
respondenter og hypotesetesting. Den kvalitative metoden skal ta for seg

diskusjon av funnene vi har kommet frem til i dybdeintervjuene.
5.1 Kvantitativ metode

5.1.1 Pretest

For vi sendte var endelige sperreundersekelse ut, utforte vi en pretest gjennom at
vi sendte undersokelsen til tre representative respondenter for utvalget slik at vi
kunne avdekke alle uklarheter. Vi gnsket & serge for at sperreundersegkelsen ble sa
optimal som mulig for vares respondenter. De tre utvalgte respondentene var to
kvinner og en mann. De ble bedt om & gjennomfere sporreundersokelsen og drofte

deres oppfatninger, og deretter gi oss konkrete forslag til forbedringer. Gjennom
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pretest ensket vi 4 kunne kartlegge om respondentene oppfattet
sperreundersokelsen slik vi gnsket, og dette var tilfelle. Ved vér pretest tok vi i
bruk fem-punkts skala ved likert- og kategori skala, vares tre respondenter svarte
at de synes det var oversiktlig slik vi satte det opp, dermed valgte vi & beholde

dette fremfor syv-punkter.

Vi fikk tilbakemelding om lengden pa sperreundersokelsen. Tidligere hadde vi
prioritert & lage mange deskriptive spersmal for & serge for at vi fikk svar om mest
mulig, noe som ville fore til mer kvantitativ data som kunne analyseres. Det viste
seg at dette gikk over kvaliteten av undersekelsen- der det forste utkastet hadde 47
spersmél. En av hovedpunktene fra tilbakemeldingen var at undersekelsen var
interessant & svare pa, men altfor lang og forte til at respondentene valgte
tilfeldige svar for & fullfere testen fortere. Etter denne konstruktive
tilbakemeldingen slettet vi en del spersmél som ikke bidro til & svare pa
problemstillingen vér, og dette gjorde det ogsa enklere for vares respondenter &

gjennomfoere undersekelsen.

5.1.2 Datarensing

Etter vi hadde overfort all dataen fra Qualtrics til JMP, renset vi datasettet. For &
kunne sikre oss et representativt utvalg, var det visse krav til hvem vi ensket at det
skulle veere. I folge dataen fra Qualtrics hadde sperreundersekelsen var 203
respondenter, men etter 4 ha renset datasettet satt vi igjen med 101 respondenter,
med helt fullstendige svar. Det var ikke alle som hadde svart helt fullstendig ved &
ikke fullfere hele sperreundersokelsen, eller var ikke innefor var malgruppe (18 til
24 ar). Ved bruk av screening funksjonene ble alle respondenter som svarte “Nei”
pa om de er aktive brukere pa Instagram, fulgte influenser eller hadde kjennskap
til Holzweiler, automatisk fert til sluttsiden. Dermed ble disse respondetene

fijernet i JMP.

5.1.3 Endelige respondenter

Vi gjensto med 101 respondenter som representerte 87% kvinner og 14% menn,
og gjennomsnittsalderen var 22,5. Alder og kjeonn er ikke relevant for var
problemstilling eller hypoteser, men dette er kun for & sikre at respondentene vi
har fétt havner i var ensket mélgruppe. Alle respondentene har kjennskap til

Holzweiler som merket, bruker Instagram, og folger influensere pé Instagram.
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5.2 Hypotesetesting

I dette delkapitellet skal vi ta for hypoteseteting for vares seks hypoteser.

5.2.1 Multippel regresjonsanalyse: HI, H2 og H5

For & kunne teste hypotese 1, 2, og 5 tar vi 1 bruk multippel regresjonsanalyse for
a kunne se om de uavhengige variablene har en pavirkning pa den avhengige
variabelen. Dermed se om det finnes en signifikant sammenheng mellom de
uavhengige og avhengige variablenene i hypotesene vares. Gjennom denne
analysen maéler vi merkeevaluering opp mot forbrukerens troverdighet til
influensere (H1), kjopsintensjon og innhold fra Holzweiler (H2), og
merkeevaluering opp mot holdning til influensere (HS). Vi har valgt & kjere flere
multippel regresjonsanalyser overfor enkel regresjonsanalyser siden effekten
under denne analysen fra den ene variabelen til den andre er isolerte- noe som
forer til mer stolbare resultater siden man far et mer realistisk bilde av hvilke

variabler som pavirker den avhengige variabelen.

MERKEEVALUERING OG FORBRUKERENS TROVERDIGHET TIL
INFLUENSER (H1)

H1: Tydelig annonsemerkninger pad innlegg postet av influensere har en negativ
effekt pa Holzweilers merkeevaluering.

I den multippel regresjonsanalysen for hypotese 1 tester vi hvordan de uavhengige
variablene troverdighet knyttet til tydelig annonsemerkninger, holdning om antall
annonser influenser poster, og troverdighet knyttet til annonser (X) pavirker den
avhengige variabelen merkeevaluering (Y). Analysen viste en signifikant
sammenheng mellom troverdighet knyttet til tydelig anonsemerkninger og
merkeevaluering med en p-verdi pa 0,04, samtidig som en signifikant
sammenheng mellom troverdighet knyttet til annonser om influensere og
merkeevaluering grunnet p-verdien pa 0,00005 for denne variabelen. Derimot
viser analysen at det ikke er en signifikant sammenheng mellom holdning til antall
annonser influenser poster og merkeevaluering basert pa p-verdien 0,18 (se
vedlegg 6). Den justerte forklarte variansen viser at disse uavhengige variablene
utgjer 38% av variasjonen i merkeevalueringen. Forklaringskraften er lav
ettersom den er langt unna fra 1, og det kan dermed vare andre faktorer som

pavirker merkeevalueringen til forbrukeren.
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Videre har vi fokusert péd regresjonslinjene under analysene vare siden den fanger
opp variasjon pa x-aksen i sterre grad enn gjennomsnittslinjen- som kun fanger
opp variasjon av den avhengige variabelen, og ikke de uavhengige variablene.
Regresjonslinjen for analysen viser en positiv effekt av troverdighet knyttet til
annonser fra influenser, noe som viser hvordan tydelige annonsemerkninger forer
til mindre oppfattet troverdighet hos de fleste respondentene. Pa den samme
maten viser regresjonslinjen for pavirkning av troverdighet knyttet til annonser at
denne variabelen ogsa har en positiv effekt pd merkeevaluering. P4 den andre
siden viser regresjonslinjen for den uavhengige variabelen holdning om antall
annonser en negativ effekt pa merkeevaluering, som betyr at antall annonser ikke

pavirker respondentenes merkeevaluering.

KJOQPSINTENSJON OG INNHOLD FRA HOLZWEILER (H2)

H2: Innhold fra Holzweiler som bruker influensere pavirker kjopsintensjonen
Ppositivt.

Under denne multippel regresjonsanalysen fant vi en signifikant sammenheng
mellom de vavhengige variablene pavirkning av innhold fra Holzweiler med
influensere, og holdning knyttet til innhold fra Holzweiler med influensere (X) og
den avhengige variabelen kjopsintensjon (Y). Analysen viste en p-verdi pa
0,00005, der pavirkning av innhold fra Holzweiler med influenser ga en p-verdi
pa 0,00045, og holdning knyttet til innhold fra Holzweiler med influenser ga en p-
verdi pd 0,008. Den forklarte variansen i denne analysen var pa 22% som igjen er
en lav verdi. Regresjonslinjene for de begge uavhengige variablene er positive,
som tilsier at disse har en positiv effekt pa kjopsintensjon. Dette gir grunnlag til &
beholde hypotesen at innhold fra Holzweiler som bruker influensere pavirker
kjopsintensjon positivt, der bade holdning og pévirkning til dette type innhold har

en bevist effekt pa respondentenes kjopsintensjon.

MERKEEVAUERING OG HOLDNING TIL INFLUENSERE (H5)

HS: Forbrukerens grad av interesse av influenseren har en positiv effekt pa
merkeevaluering av Holzweiler

I den multippel regresjonsanalysen for hypotese 5 kommer det frem at det er en
signifikant ssmmenheng mellom den avhengige variabelen merkeevaluering og de
uavhengige variablene; holdning til influenser, troverdighet ved bruk av influenser

av Holzweiler, og troverdighet til influensere generelt. Hypotesen er ensidig, og
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derfor deler vi p-verdien pa to og far en ny p-verdi pd 0,0005. Vi far en forklart
varians pa 32% av merkeevalueringen for denne hypotesen. Om vi ser dypere pa
analysen ser vi at det er en signifikant sammenheng mellom merkeevaluering og
holdning til influenser, og i hvilken grad innlegg fra influenseren er troverdig. Det
er ikke en signifikant sammenheng mellom den avhengige variabelen og at
Holzweiler tok i bruk en influenser. I folge analysen hadde alle de uavhengige
variablene en positiv effekt pd merkeevaluering. Vi kan konkludere med at B er

storre enn null og det viser til at det er en positiv sammenheng mellom X og Y.

5.2.2 Kji-kvadrat analyse: H3

For hypotesetesting av H3 benytter vi oss av kjikvadrattest for & kunne se om det
er en signifikant sammenheng mellom innhold der Holzweiler tar i bruk sin egne

modeller og kjepsintensjonen.

KJOPSINTENSJON OG INNLEGG FRA HOLZWEILER (H3)

H3: Det er en signifikant sammenheng mellom innlegg fra Holzweiler som tar i
bruk sine egne modeller og kjopsintensjon

Kji-kvadrat analysen viste ogsé en signifikant ssmmenheng mellom innlegg fra
Holzweiler som tar i bruk sine egne modeller, og kjopsintensjon. Her fikk vi et
signifikansniva pa 0,0001, som gir stette for hypotesen. Fordelingen av svarene i
contingency tabellen viser at 16 respondenter foretrekker innlegget med
Holzweiler som tar i bruk sin egen modell og hadde ogsé foretatt et kjop basert pa
innlegget, mens 30 respondenter foretrekker innlegg 2 med influenseren og hadde
foretatt et kjop basert pa dette innlegget. Dette viser at til tross for at hypotesen
stemmer, forer innlegget med influenseren til faktisk kjop i sterre grad enn

innhold fra bedriften med sine egne modeller.

5.2.3 Enkel regresjonsanalyse: H6 og H4

Vi benytter oss av enkel regresjonsanalyse for a teste hypotesene H4 og H6 . Her
onsker vi a teste ut om kjopsintensjon og innhold fra “vanlige mennesker” pé
Instagram (H4) har en signifikant sammenheng og om den uavhengige variabelen
influenser som setter trend har en pavirkning pd den avhengige variabelen
kjopsintensjon (H6). Vi gnsker a finne ut om det er en signifikant sasmmenheng

mellom de to ulike variablene i hypotesene.

KJOPSINTENSJON OG INNHOLD FRA VANLIGE MENNESKER (H4)
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H4: Innhold fra vanlige mennesker har en positiv effekt pd kjopsintensjonen

For & finne ut om det er en signifikant ssmmenheng mellom kjepsintensjon og
innhold fra “vanlige mennesker” kjorte vi en enkel regresjonsanalyse. Vi skal
teste den uavhengige variabelen innhold fra vanlige mennesker (X) opp mot den
avhengige variabelen kjopsintensjon (Y), der vi ensker a teste om innhold fra
“vanlige mennesker” har en positiv effekt pa kjopsintensjon. Ettersom dette er en
ensidig hypotese deler vi p-verdien i to og far en ny p-verdi pa 0,0004. Vi far en
forklart varians pa 19% av kjepsintensjonen for denne hypotesen. Den linzre
sammenhengen viser at forbrukere blir pavirket av innhold fra “vanlige
mennesker” de har kjennskap til, og dette viser at den uavhengige variabelen har

en positiv effekt pd forbrukerens kjopsintensjon.

KJQPSINTENSJON OG INFLUENSERE SOM SETTER TREND (H6)
He6: Influenser som publiserer innhold av produkter som er i trend har en positiv
innvirkning pd forbrukerens kjopsintensjon.

For & teste hypotese 6 tar vi i bruk en enkel regresjonsanalyse av den uavhengige
variabelen viktighet ved a holde deg oppdatert med trender som influenser setter
(X) og den avhengige variabelen kjopsintensjon (Y), der vi ensker a finne ut om
influensere som publiserer innhold av produkter som er i trend har en positiv
innvirkning pa forbrukerens kjopsintensjon. Siden dette er en ensidig hypotese,
deler vi p-verdien i to og far dermed en ny p-verdi pa 0,00005. Vi far en forklart
varians pa 34% av kjepsintensjon for denne hypotesen. En grunn til lav forklart
varians kan vere lite konsentrasjon rundt regresjonslinjen som blir vist i den
grafiske modellen (figur 2). Vi ser at linjen ikke er et optimal estimat for
sammenhengen mellom influensere som poster produkter i trend og
kjopsintensjonen til forbrukeren. Pa den lineere sammenhengen kan vi se at
innhold fra influensere av produkter som er i trend har en positiv innvirkning pa
forbrukerens kjopsintensjon. Ettersom vi har en p-verdi pa 0,00005 ser vi at
sammenhengen er da p<0,05 som viser at innhold publisert av influensere i trend

har en positiv innvirkning pé kjepsintensjon.
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4/~131. Hvor viktig er det for deg a holde deg oppdatert med trender som influensere
setter? (Pa en skala hvor "1 = sveert lite viktig”, og "5 = svaert viktig.")

4 Leverage Plot

20. Om en influenser du falger skull

1 2 8 4 5
31. Hvor viktig er det for deg & holde deg
oppdatert med trender som influensere setter?
(P4 en skala hvor "1 = sveert lite viktig", og "5 =
svaert viktig.") Leverage, P<.0001

Figur 2: Enkel regresjonsanalyse
5.3 Kvalitativ metode

5.3.1 Dybdeintervju med Holzweiler

Under intervjuet med representanten fra markedsavdelingen i Holzweiler fikk hen
spearsmal knyttet til attributter ved ulike type innlegg, influenserens betydning for
markedsforing, og hvordan disse pavirker kundenes holdninger av merket og

kjopsintensjon (Se vedlegg 8).

Den forste delen av intervjuet fokuserer vi pa attributter ved innlegg. Her ble det
stilt spersmél om hva intervjuobjektet synes er viktigste ved merkets
markedsforing, og informasjon knyttet til type influensere bedriften tar i bruk og
effekten av disse. “When marketing the brand on SoMe, it’s important that
everything we do reflects the brand positively; this could be anything from
captions to the selection of images or even what colors we use for
fonts/backgrounds and the people we collaborate with. We use influencers to
show that the brand is shown on different types of people. It’s also nice, from a
sales perspective, to see how a regular, everyday person would style our clothing.
We don’t do paid influencer marketing often, but we try to do it a handful of times
a year.” Denne responsen legger vekt pa visuelle elementer ved innhold, og
hvordan bruk av influensere bidrar til & vise potensielle kunder hvordan
Holzweilers produkter kan se ut pd dem. Dette tyder pé at bruk av influensere

pavirker kundenes kjopsintensjon positivt gjennom inspirasjon og pavirkning.

Spersmal knyttet til hva slags respons merket far ved bruk av influensere
sammenlignet med deres egne modeller avslerte hvordan bruk av influensere forer
til okt engasjement fra deres folgere. “It’s always a mixed bag and it depends a lot

on the quality of the content being shared, whether that’s influencer or campaign.
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We typically get a better engagement on influencer posting because again, it’s a
human rather than a model and people can relate to that more. It’s hard to say for
sure because it really depends on the content but it’s usually 50/50.” 1 folge
respondenten skaper influensere bedre engasjement enn deres egne modeller siden
sannsynligheten for at instagram-brukere kjenner dem er storre, noe som forer til
at folk kan relatere til dem bedre. Til tross for dette er responsen merket far pa
innlegg som bruker influensere sammenlignet med innlegg som viser til egne
modeller som oftest jevnt. Respondentenes svar pd om sponset innhold pavirker
forbrukerens holdning var som folge: “From a sales perspective, I think it
definitely can and that’s why influencers get paid what they do from different
brands. From a more “political” or opinionated perspective, it depends on the
person. If someone already dislikes paid content and sees a paid ad, it might make
them feel negative towards a brand, but that’s a risk every brand takes when
doing paid ads.”. Respondenten mener at sponset innhold er fordelaktig for
merker 1 forhold til salg og pavirkning av kunders kjopsintensjon, men kan
pavirke merkeevaluering negativt. Kundenes holdninger knyttet til reklamer og
avtaler mellom bedriften og influensere vil ha en stor betydning for hvordan de

oppfatter dette type innlegg i folge intervjuobjektet.

Da det ble diskutert om konsekvenser og resultater ved innhold som viser til
influensere, ble det tydeliggjort at kjepsintensjonen blir pavirket positivt gjennom
bruk av influensere ved 4 inspirere kunder til & prove produktene selv. “It’s
always a hit or miss, there’s not one specific result we get from these. The
majority of our influencer collaborations are organic as we send out gifting and
hope they will be inspired enough by our brand and story to want to share. When
this happens, sales come a bit quicker because it doesn’t feel as forced as a paid
collaboration would. But if a specific influencer, known for clothing/fashion, posts
a paid collaboration, I think they are trusted enough for sales to occur.” Utsagnet
bekrefter at innhold som ikke blir sponset fungerer best pa kundenes oppfatning

av bedriften som troverdig. Betalt samarbeid kan virke uekte for mange.

Nér det gjelder hvilke type innlegg som er mest effektiv for & oke salg mente
respondenten at dette avhenger av personens palitelighet. “Word of mouth is an
underrated way of marketing because it really can help sales. If [ see a friend

wearing something and can see how it looks on them, I am more likely to be
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inspired to buy it and trust that it’s good if it’s someone I trust wearing it.”” Dette
tyder pd at innhold som blir lagt ut av bekjente, venner og familie har en storre
pavirkning pa deg som forbruker, siden dette er mennesker du kan stole pa. Man
oppfatter innhold fra “vanlige mennesker” fra et annet perspektiv enn innhold fra

merker og influenser som man ikke har utviklet en neer tilknytning til.

5.3.2 Dybdeintervju med Influenser

Dybdeintervjuet vi holdt med en influenser fikk spersmal knyttet opp mot
influensermarkedsforing som forskjellige tiltak de iverksetter, tanker om
forskjellige instagram-innlegg, og forbrukerens holdning og kjepsintensjon til

sponset innlegg (se vedlegg 7).

Den forste delen av intervjuet fokuserer vi pa influensermarkedsfering og
forskjellige tiltak de gjennomferer for & komme narmere sine folgere. Vi ville
finne ut hva som ga forbrukere troverdighet. “Jeg fokuserer mest pa d eksistere,
og deler det jeg opplever og tenker pd der og da, jeg har aldri noen plan for hvem
jeg skal nd og hvordan. Mdlgruppen min er de som onsker a hore pa eller lese det
jeg har d si. Mesteparten av publikummet mitt er kvinner rundt min egen alder
som har mange av de samme tankene, interessene og opplevelsene som meg. Av
egen erfaring tror jeg det lonner seg d veere cerlig og ufiltrert. Det er sann man
blir mest relaterbar ovenfor de menneskene man onsker a tiltrekke seg. I tillegg
burde man jobbe for d holde pa tilliten folgere viser. Ikke promotere darlige
ideer, budskap, produkter eller tjenester for eksempel.” Denne responsen viser at
denne influenser fokuserer péd a vaere @rlig med sitt publikum og ensker ikke a
komme med noe som er usant. Det er veldig viktig for vedkommende & ikke
annonsere noe vedkommende ikke star for. Influenseren mener at det er pa denne
méten at de kan f& mest folgere og vinne troverdigheten til sitt publikum. Videre
sies at det er kun promotering for merker influenseren tar i bruk i hverdagen. “Jeg
far som oftest tilbud fra brands som ser at jeg allerede bruker produktene deres,
og derfor blir det en naturlig kobling nar jeg blir betalt for d markedsfore dem.
Jeg tar bare samarbeid som passer inn i hverdagen min, sd det blir nesten som et

vanlig tips. Tror publikummet foler pd det.”

Videre stilte vi spersmaél knyttet opp mot forskjellige instagram-innlegg. Nar det

kommer til innhold fra “vanlige mennesker” pa Instagram mente influenseren at
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kjente fjes og navn trekker mer oppmerksomhet. “Jeg har bygd opp en viss
troverdighet og vist personligheten min i flere dr. Det er mange tusen mennesker
som har tatt radene mine for og veert fornoyde med dem. Og misfornoyde da,
saklart, men jeg har en ganske god statistikk. I tillegg er det dette med at kjente
fies og navn trekker oppmerksomhet.” Dette tyder pa at influenseren mener at med
flere ars arbeid har vedkommende bygd opp troverdighet til sine folgere, og

dermed mener vedkommende at de er mer troverdig enn “vanlige mennesker”.

Videre stilte vi spersmél om holdning, troverdighet og kjepsintensjon. Nér det
kommer til sponset innhold mente influenseren at “hvis produktet promoteres av
noen man stoler pd kan det veere positivt. Hvis det promoteres av noen man stoler
pd, men produktet ikke horer hjemme pd kanalen kan det sla negativt ut. Og hvis
det promoteres av noen helt uten kredibilitet, eller av altfor mange influensere
samtidig, kan det ogsd sla negativt ut. Men for mange handler det bare om d spre
ordet om at produktet eller budskapet deres eksisterer slik at forbrukerne stopper
opp ndr de ser det i butikken, eller nevner det i samtaler osv. Hvor ofte sier vi ikke
“..jajegsdat...!” lla en samtale? Vi far med oss sa mye.” Denne responsen
tyder pa at man skal vere forsiktig med det man legger ut, og alt kan ikke vaere
troverdig. Det kan sla ut negativt og pavirke forbrukeren negativt. Det vil ha en

stor betydning for hvordan forbrukere oppfatter sponset innlegg.

Ordet annonse er noe som kan slé feil hos mange forbrukere, respondenten var
formidlet dette. “Jeg tror ordet «annonse» er ganske negativt ladet for de fleste,
men at det begynner a bli mer fordoyelig fordi man har blitt sa vant til det. Veldig
mange forbrukere setter ogsd pris pd at innleggene er merket at det skaper
troverdighet. Hvis det blir for mye av ordet annonse i feed, uansett om det er for
en sjokolade alle elsker + en serie alle ser pa + et produkt alle bruker, tror jeg
folk blir lei pga. selve ordet, ikke nodvendigvis innholdet.” Det kom frem at selve
ordet «annonse» kan vere negativ ladet for mange, men ikke selve innholdet som

blir publisert pd Instagram.

Under interjvuet gikk vi ogsé inn pa forbrukerens kjepsintensjon knyttet opp mot
sponset innhold. Det kom tydelig frem at at influenseren ikke brukte noen triks for
a pavirke forbrukere til & kjope noe de ikke trenger. For respondenten er det viktig

a veere @rlig og bruke historiefortelling som et middel. “Jeg md innromme at jeg
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aldri tenker strategi nar det kommer til innhold eller annonser. Min styrke er
egentlig historiefortelling og kvalitetssikring av det jeg anbefaler, ikke salg og
markedsforing. I mitt innhold pleier jeg generelt bare a vise frem produktene og
fortelle litt om hva de gjor eller hvorfor jeg liker dem. Pa den mdten kan
forbrukeren bestemme hva de synes om det selv. Jeg tror at jo mer engasjert jeg
er, jo tydeligere blir det i innholdet, og det reflekteres i salg. Jeg prover aldri d
overbevise noen om at de skal kjope noe de ikke trenger, sd jeg overdriver aldri

og bruker ikke triks for a fd flere salg osv.”

6.0 Diskusjon

I denne delen av oppgaven presenterer vi formalet med dette studiet, og funnene
fra de kvalitative og kvantitative analysene i sammenheng med vére hypoteser,
relevante teorier og tidligere forskning. Deretter blir praktiske implikasjoner og
styrker og svakheter ved studiet gjort rede for, for vi diskuterer forslag til

fremtidig forskning.
6.1 Formadlet med studiet

Formalet med studiet vart har vert 4 underseke problemstillingen: Hvordan
pavirker ulike former for instagram-innlegg kunders merkeevaluering og
kjopsintensjon overfor Holzweiler? Influensermarkedsfering har veert et populart
verktey for bedrifter 4 ta i bruk i de siste drene. Vi gnsket dermed & utforske
hvilke effekter innhold som viser til influensere har pa potensielle kunders
oppfatning av Holzweiler, sammenlignet med innhold som kommer direkte fra
merket, og innhold som blir lagt ut av forbrukerens bekjente. Ut i fra dette kom vi
frem til hvilket innhold som ferer til positiv merkeevaluering og faktiske kjop for
den valgte bedriften. I litteraturgjennomgangen oppdaget vi relevant forskning og
litteratur som ga verdifull innsikt om effekter av sponset og organisk innhold pa
forbrukerens oppfatning av merket, tidligere effekter ved
influensermarkedsfering, og hvordan «vanlige mennesker» pavirker deres
bekjente. I tillegg oppdaget vi nyttig informasjon om psykologisk bearbeiding
som skjer hos kunder under merkeevaluering og utvikling av kjepsintensjon som
prosesser, og hvordan disse prosessene kan utnyttes til Holzweilers fordel. Dette
dannet grunnlaget for videre utforsking, og var essensielt i utformingen av

hypoteser og problemstilling.
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6.2 Funn og drofting

Hypotese 1- Merkeevaluering og forbrukerens troverdighet til influenser:

Vi forventet at tydelige annonsemerkninger skulle pdvirke mottakerens oppfatning
av Holzweiler i stor grad, ettersom slike annonsemerkninger gjor betalte
samarbeid synlig for forbrukere. Etter utfort analyse kan vi konkludere med at
denne antakelsen stemte, og at tydelig annonsemerkninger forer til en negativ
merkeevaluering av Holzweiler. Analysen viste ogsd hvordan antall annonser
influensere inngar, ikke har noe effekt pa den oppfattede merkeevalueringen.
Dette viser hvordan forbrukere har negative assosiasjoner knyttet til selve
annonsemerkningen, mens antall avtaler en influenser har med et merke ikke
pavirker forbrukerens merkeevaluering. Forskning vi har gjort rede for i
litteraturgjennomgangen utfert av Susanna Lee & Eunice Kim, der de oppdaget
hvordan annonsemerkninger og tydelig fremstilling av et betalt samarbeid ikke
forer til negative oppfatninger, stotter dermed ikke funnene vares for denne

hypotesen.

Derimot har vi informasjon fra dybdeintervjuet med influenseren som stetter vares
funn, der influenseren mener at tydelig sponset innhold ferer til negative
merkeevalueringer: “Jeg tror ordet «annonse» er ganske negativt ladet for de
fleste, men at det begynner a bli mer fordoyelig fordi man har blitt sa vant til det.
Veldig mange forbrukere setter ogsd sd pris pd at innleggene er merket at det
skaper troverdighet”. Dette bekrefter at hypotesen stemmer, men samtidig aksept
for at tydelige annonsemerkninger i seg selv kan oppfattes som troverdig, der bade
influenseren og merket viser @rlighet om det betalte samarbeidet. P& den andre
siden viser funnene fra dybdeintervjuet med representanten fra Holzweiler stotte
for tidligere forskning, og ikke vére egne funn. Under samtalen om effektene av
innhold som tydeliggjor betalt samarbeid mellom bedriften og influensere, svarte
respondenten at de ikke mener at dette pavirker bedriftens oppfattede troverdighet.
Det er fordi dette har blitt meget vanlig i digital markedsfering i dag, og at slikt
samarbeid kun kan pévirke troverdigheten negativt dersom bedriften velger &

samarbeide med en influenser som ikke samsvarer med Holzweilers merkeverdier.

Funnene for denne hypotesen viser dermed ulike oppfatninger rundt pavirkning av
tydelige annonsemerkninger pa forbrukere. Gjennom var egen analyse og

dybdeintervjuet med en influenser oppdaget vi at forbrukere har negative
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assosiasjoner knyttet til synlig betalt samarbeid og dermed stotter dette var
hypotese. P& den andre side viser litteraturgjennomgangen og Holzweiler stotte
for at annonsemerkninger ikke pavirker merkeoppfatninger grunnet at betalt
samarbeid har blitt en vane pa sosiale medier og dermed akseptert i digitale
verden. Vi fant stette for at H1 stemmer i folge funn fra JMP, og ut i fra dette
konkluderer vi med at innhold som viser til tydelige annonsemerkninger forer til
negative assosiasjoner for Holzweiler. Samtidig anerkjenner vi ogsa hvordan
Holzweiler mener at annonselementer bidrar til positive effekter dersom de
samarbeider med riktig influenser. Samarbeider de derimot med en influenser med
dérlig omdemme vil dette fore til negative assosiasjoner til Holzweiler og dermed

kan annonsemerkninger vare negativt.

Hypotese 2- Kjopsintensjon og innhold fra Holzweiler med Influenser

Viér antakelse om at innhold fra Holzweiler der de tar i bruk influensere pavirker
forbrukerens kjopsintensjon stemte overens med funn fra analysen, der vi fikk en
sterk sammenheng mellom holdning til innhold fra merket med influensere og
kjopsintensjonen. Desto bedre holdning til innhold fra merket med influensere,
desto hayere kjopsintensjon og dermed viser resultatene fra analysen stotte for
denne hypotesen. Sparsmalet “hvilket innlegg hadde pavirket deg til d foreta et
kjop?” viser tydelig preferanse for innhold av samarbeid med en influenser da de
fleste respondenter valgte dette alternativet overfor innlegg som viste til
Holzweilers egen modell. Vi fikk ogsa stette for dette fra dybdeintervjuet med
representanten fra Holzweiler, som gjorde rede for hvordan innhold med
influensere kan vare positivt for salg av merkets produkter: “Consumers get to
see how a piece(s) is styled in a more typical setting, rather than just on set or
styled with a high fashion perspective. I think this affects them positively by
possibly inspiring them to style the same piece similarly or even inspire them to

try something different.”.

Tidligere forskning fra Saima og Khan viser at influensere som viser til spesifikke
karakteristikker som & vere troverdig er en viktig faktor for & oke forbrukerens
kjopsintensjon. Pa sparsmalet “hvorfor valgte du dette innlegget?” (se vedlegg 3,
Q9) valgte de fleste respondenter “jeg liker bildet” og “jeg liker budskapet”
overfor svaralternativet “jeg liker influenseren”. Funn fra var analyse viser
respondentenes preferansen for visuell kvalitet ved innlegget istedenfor selve

influenseren. Dette er noe som tyder pa at kvalitet og budskap ved innholdet er
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viktig for 4 tiltrekke forbrukere i tillegg til & bruke en “kjent” influenser som vil
videre pavirke deres kjopsintensjon. P4 denne maten viser ikke denne teorien fra

litteraturgjennomgangen stotte for vare funn knyttet til hypotesen.

Derimot viser interesse-fasen i AIDA modellen stotte for hypotesen, der bruk av
influensere vil fore til gkt interesse og tiltrekke flere til et potensiell kjop. I folge
teorigjennomgangen er system 2-tenkning ogsa relevant for denne hypotesen,
bade for Holzweiler og influenseren for & kunne aktivere slik tenkning hos
forbrukeren ved denne type innlegg. Dette forer til at de star sterkere under
merkeevalueringsprosessen. I tillegg ble det gjort rede for hvordan tilknytning til
opinionsledere forer til risikoer for merker i litteraturgjennomgangen av Olsen og
Peretz. Dette blir ogsa vist gjennom stor preferanse for selve bildet overfor
influenseren, og dermed stetter majoriteten av tidligere forskning denne hypotesen
der valg av influenser er en viktig pavirkningsfaktor overfor merkeevaluering og

deretter kjopsintensjon.

Hypotese 3- Kjopsintensjon og innhold fra Holzweiler

Mottakerne kan oppfatte merkets egne modeller pé ulike mater, og derfor vil
denne oppfatningen vere subjektiv. Vi var tvilsomme om innhold med modeller
kunne pavirke kjopsintensjon i like stor grad som innhold fra influensere, men
fordi tidligere forskning fra litteraturgjennomgangen viste stotte for at innhold fra
merkets egne kanaler er effektiv i & generere salg, valgte vi & se om det fantes en
signifikant sammenheng mellom disse. Var analyse viser stotte for at innhold fra
merket med sine egne modeller har en positiv effekt pd kjepsintensjon. Pa den
andre siden viste spesifikke spersmaél fra den kvantitative analysen at flere
respondenter foretrekker innhold som viser til influensere enn innhold fra merket
som viser til sine egne modeller. Tidligere forskning pa dette omradet viser ogsa
stotte for dette da det ble undersekt av Chang et al. om hvordan merkets egne

kanaler genererer salg (Chang et al, 2018).

Gjennom dybdeintervju med representanten fra Holzweiler ble det hevdet at det er
vanlig a fa ulike reaksjoner pa deres eget innhold sammenlignet med innhold fra
influensere. Det ble ogsé vist til at kvaliteten pa innlegget og ved valg av modell
og influenser har en stor pavikrningskraft nar det gjelder positiv respons. Merket
annerkjenner at bruk av influensere generelt forer til okt kjop sammenlignet med

deres eget innhold, men at det er viktig a serge for at influserens verdier og
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personlighet samsvarer mer Holzweilers. Konsistensteorien fra
litteraturgjennomgangen viser ogsa stette for dette perspektivet og hvordan
samsvar mellom holdninger knyttet til merket og akterer de velger & ta i bruk er

viktig for merkeevaluering og deretter kjopsintensjon.

Dermed kan vi konkludere med at innhold fra Holzweiler som tar i bruk sine egne
modeller forer til okt kjopsintensjon fra forbrukere péd Instagram, men at innhold
som viser til influensere har en storre effekt pa kjopsintensjonen. Valg av akteren
som representerer merket i innhold, om dette er en egen modell eller influenser, er
en veldig viktig faktor for overbevisning av autentisitet ved merkevaren. Derfor er

dette en stor faktor som pavirker forbrukerens kjespintensjon.

Hypotese 4 — Kjopsintensjon og innhold fra “vanlige mennesker”

Vi hadde en subjektiv antakelse om at innhold fra “vanlige mennesker” har en
positiv effekt pa kjopsintensjonen. Etter hypotesetestingene kan vi konkludere
med at innhold fra “vanlige mennesker” har en positiv effekt pd kjopsintensjonen
hos mottakeren. Informasjonen vi har funnet frem i litteraturgjennomgangen
stotter denne péstanden, hvor Mira Mayrhofer referer til at brukergenerert innlegg
er noe som pavirker kjopsintensjonen positivt og slike innlegg forer til hoyere
kjopsintensjon sammenlignet med annonsemerket innlegg. Dette er noe som viser
at kjopsintensjonen overfor Holzweiler blir sterk hvis de tar 1 bruk instagram-
innlegg fra “vanlige mennesker”, noe som viser til at forbrukerer legger stor vekt

pa meningen til deres bekjente.

Under dybdeintervju med influenser kom det frem at influenseren mente at de
fleste liker & se innlegg fra “vanlige mennesker” siden det kan vaere en fordel at
det ikke er s4 mange som har meninger om “vanlige mennesker” og herer pa det
de har & si sammenlignet med kjente influensere. P4 denne maten er
sannsynligheten for at forbrukere stoler pa innhold fra “vanlige mennesker” sterre
enn innhold fra kjente influensere, siden som oftes far de betalt for & legge ut
bilder av produkter i motsetning til “vanlige mennesker”. Dermed blir “vanlige
menneskers” innlegg oppfattet som mer troverdig. Funn fra dybdeintervju med

influenseren stotter ogsd denne hypotesen.

Hypotese 5 — Merkeevaluering og innhold fra influenser
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Vi hadde en sterk forventning om at forbrukerens grad av interesse for influensere
har en positiv effekt pa merkeevaluering av Holzweiler. Forskning og funn fra
litteraturgjennomgangen stotter denne pastanden, ettersom man far en positivt
effekt pd merket hvis de tar i bruk influensere forbrukeren selv har interesse for.
Dette ligger bak de psykologiske effektene forbrukeren har ovenfor influenseren.
Vi kan konkludere med etter endt hypotesetesting at vi fér stette i denne
hypotesen og det er tydelig og klart at forbrukerens interesse av influenser far en
positiv effekt pd merkeevaluering til Holzweiler. Pa den andre siden kom vi frem 1
hypotesetesting at den avhengige variabelen merkeevaluering og den uavhengige
variabelen Holzweiler tar i bruk influenser ikke har en signifikant sammenheng.
Dette kan vere at forbrukeren ikke likte eller hadde lite interesse for influenseren
og dermed ble de ikke pavirket til & gjennomfere et kjop. Noe som igjen stotter
pastanden: jo mer interesse man har for influenseren, jo mer positiv effekt skaper

det for merkeevalueringen, som igjen forer til kjop.

Det kommer frem i dybdeintervjuet med influenser at hvis et produkt promoteres
av noen man stoler pa kan det vere positivt, men om et produkt promoteres av
noen man stoler pa men produktet ikke herer hjemme pa kanalen, vil dette sl&
negativt ut. Dermed kan det ga begge veier. Funnene viser at det er viktig at
produktet er relevant og troverdig for selve influenseren, det hadde for eksempel
vert lite troverdig dersom en influenser som aldri trener begynner & annonsere for
treningsklaer. Det vi har kommet frem til stemmer dermed med tidligere funn vi

har gjort rede for i litteraturgjennomgangen og informasjonen fra dybdeintervjuet.

Hypotese 6 — Kjopsintensjon og innhold fra influenser

Vi forventet at dersom influensere publiserer innhold av produkter som er trendy
vil kjepsintensjonen ha en positiv innvirkning pd forbrukeren. Hypotesetesting
viser at det er en positiv sammenheng mellom innhold fra influensere som poster
produkter som er trendy og forbrukerens kjopsintensjon. Tidligere forskning fra
Dinh & Lee viser at man sammenligner seg selv med andre og ensker a vere like
relevant og trendy. Hvis man gar glipp av dette utvikles det da en frykt for & ga
glipp av ndvaerende trender. Dette gjelder ogsa influensere som har stor
pavirkningsmakt og dermed har makt til & sette i gang trender blant deres folgere.
Denne pavirkningskraften vil dermed utlese kjop fra forbrukere som ensker a

holde seg oppdatert, og pa denne maten viser teorien statte for denne hypotesen.
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6.3 Praktiske implikasjoner

Funnene vi har kommet frem til i dette studiet frembringer forstdelsen om det som
er relevant for utforming av hvordan ulike former for instagram-innlegg pévirker
kunders merkeevaluering og kjepsintensjon. Med signifikant stette blir det
foreslatt hvordan ulike instagram-innlegg kan péavirke kunders merkeevaluering
og kjepsintensjon. Resultatene fra sperreundersekelsen og svarene fra
dybdeintervjuene hadde som hensikt om & fa en dypere forstaelse for hvordan og i
hvilken grad ulike instagram-innlegg pavirker kunders perspektiv og deres

merkeevaluering og kjepsintensjon.

Instagram er et sosial mediaplattform som er attraktiv til bruk av annonsering for
ulike bedrifter, dermed er det viktig & ha en innsikt i hva forbrukeren liker a se og
hva slags innlegg som trekker dem mest inn. Studiet vil dermed gi Holzweiler og
influensere et tydelig bilde av det som faktisk tiltrekker og pavirker forbrukerens
merkeevaluering og kjopsintensjon. Dette kan veare nyttig for Holzweiler slik at
de vet hva som skal veare et optimalt instagram-innlegg for & fange mottakerens
interesse. Holzweiler far ogsa et innblikk i hvordan forbrukere ser pa
influensermarkedsfoering, dermed hva slags markedsforingstiltak de skal innfere.
Nér det gjelder samarbeid med influenser, er det viktig a tenke pa at man velger
«riktigy» influenser og ikke bare velger en hvilken som helst person. Basert pd vére
funn, sa vi at forbrukere assosierer merket positivt med bruk av influensere de
interesserer seg for, men Holzweiler brukte en noe upopuler influenser, nemlig
modellen Rawdah. Gjennom undersekelsen viste det seg at majoriteten av
respondentene ikke likte denne influenseren og dermed ble de ikke pavirket til &
foreta et kjop. Resultatene fra studiet er en helhetlig indikasjon pé at forskjellige
instagram-innlegg pavirker forbrukerens merkeevaluering og kjepsintensjon
positivt. Studiet vart indikerer at Holzweiler ma tenke forst og fremst pa effekten
de vil skape med innhold pa Instagram, og deretter vurdere ulike tiltak, for
eksempel om de skal samarbeide med en influenser, ta i bruk sine egne modeller
eller “vanlige mennesker” for & forbedre oppfattet troverdighet. Disse ulike
instagram-innleggene pavirker forbrukerens merkeevaluering og kjepsintensjonen

pa ulike méter, og dermed er kjennskap til effekten av disse viktig.
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6.4 Kobling til andre studier

I likhet med vart tema om pavirkning av innhold pa merkeevaluering og
kjopsintensjon, viser forskning og studier gjennomfoert av Lou og Yuan (2019)

til at forbrukerens troverdighet ved influenser-generert innhold og attraktivitet til
influenser, pavirker troverdigheten til influenseren. Dette forer til sterkere
merkeevaluering og kjopsintensjon. Dette stotter og viser en sammenheng mellom
vére funn, som ogsa viser til hvordan positive holdninger til selve influenseren har
en positiv innvirkning pé badde merkeevaluering og kjepsintensjon. Nér
Holzweiler tar i bruk influensere péavirker dette kjopsintensjon positivt, derimot
har tydelige annonsemerkninger ved samarbeid mellom merket og influensere en
negativ effekt pd merkeevalueringen og kjepsintensjon. Dermed kan vi
konkludere med at vért studie sammenlignet med Lou & Yuans studie har likheter
og forskjeller nér det gjelder effekt av ulike type innhold. Vi har lagt vekt pa
betydningen av annonsemerkninger og de negative psykologiske effektene disse

kan ha pé forbrukerens oppfatningen av merket.

Videre viser studiet utfort av Gajernderan et al. (2020) om hvordan innhold fra
“vanlige mennesker” pavirker merkeevaluering og kjepsintensjon. Det hevdes at
slikt innhold blir tolket som mer troverdig. Dette forer til en sterk sammenheng
mellom “user-generated content”, positiv merkeevaluering og kjepsintensjon.
Dette viser ogsa en kobling til vart studie, som viser lignende resultater. Innhold
fra ““vanlige mennesker” blir ofte oppfattet som mer troverdig i forhold til innhold
fra store merker og influensere siden disse ofte far fordeler av & markedsfore
produkter i form av ekonomiske vinninger. Dette er noe som vises bade i vért

studie og andre relevante studier innen dette temaet.

Pa den andre siden viser et annet studie fra Santiago et al. (2022) at innhold fra
merket som de definerer som “firm-generated content” har en negativ pavirkning
pa kjepsintensjon. Studiet gir relevant innsikt om kunder for digitale
markedsforere, og pd denne méten viser det til relevante funn om hvordan innhold
fra merker ikke forer til okt kjop fra forbrukere. Analysene vare viser en
signifikant sammenheng mellom innhold fra merkets egne kanaler og
kjepsintensjon, og de utvalgte teoriene stotter dette. Dermed har vi kommet frem
til ulike typer funn fra dette studiet der det gis stotte for at innhold fra selve

merket forer til kjop, men at dette er i mindre grad sammenlignet med innhold fra
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influensere som er mektige pavirkere. Sammenligning av vart studie med andre
lignende studier viser dermed likheter og ulikheter i funn, sarlig nér det gjelder

effekten av merkets eget innhold pa forbrukere.
6.5 Styrker og svakheter ved oppgaven

Vi har oppdaget mange styrker og svakheter i lopet av arbeidet med oppgaven. En
av de mest avgjerende svakhetene er at vi benyttet et bekvemmelighetsutvalg for
sperreundersgkelsen var. Valget ble tatt bevisst fordi vi hadde et mél om & fa flest
mulig respondenter raskest mulig, for & serge for at vi hadde nok respondenter for
a skape en representativ analyse for den valgte mélgruppen. For & {4 dette til
sendte vi sparreundersekelsen til bekjente, som sendte den videre til andre, fordi
dette var den raskeste méten & fa svar pa. P4 denne méten er den innsamlede data
ikke like representativ som den muligens hadde vart dersom vi hadde et
sannsynlighetsutvalg, noe som pavirker graden man kan stole pd funnene fra den
kvantitative analysen i dette studiet. I tillegg hadde vi kort tid til & forske pa dette
studiet med hensyn til hvor mange ulike perspektiver som matte tas i
betraktningen for & fi et troverdig og konkret svar pd problemstillingen. Videre
hadde vi en lav forklart varians ved alle analysene vi utferte. Dette er ogsa en
svakhet ved oppgaven siden dette betyr at det kan vere andre variabler vi ikke har
undersekt, og som pavirker de avhengige variablene. Dette pavirker paliteligheten
ved studiet negativt. Tilbakemeldingen vi fikk fra de utvalgte respondentene under
pretest viste at sperreundersekelsen var altfor lang og krevende for respondenter &
svare pa. Til tross for at vi endret sporreundersekelsen med utgangspunkt i
tilbakemeldingene ble det klart under analysen av funnene at mange av
spersmalene var fremdeles irrelevante, noe som viser en svakhet som vi kunne ha

unngatt.

Til tross for dette, viser studiet ogsd noen styrker, slik som hvordan vi har serget
for & {4 data fra ulike perspektiver i analysene som er relevante for
problemstillingen. Ved 4 ha tatt utgangspunkt i tidligere forskning og teorier, svar
fra vare egne respondenter gjennom kvantitativ analyse, en influenser og en
representant fra markedsavdeling i Holzweiler, har vi pd denne maten klart &

innsamle funn som tar hensyn til ulike relevante perspektiver gjennom oppgaven.
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6.6 Forslag til fremtidig forskning

Funn for dette studiet har vist at det er en sammenheng mellom ulike instagram-
innlegg og forbrukerens merkeevaluering og kjepsintensjon. Likevel er det mange
ting som ikke har blitt tatt stilling til under dette studiet, med henblikk pé at det er
tids- og ressursmessig begrenset. Dermed er det flere spersmal rundt hvordan
ulike instagram-innlegg pavirker merkeevaluering og kjepsintensjon som ikke blir

tatt med eller besvart i studiet, som videre forskning ber fokusere pa.

I den konseptuelle modellen inngér det at det er ikke har blitt forsket direkte
mellom merkeevaluering og kjepsintensjon. Dermed kan videre studier basere seg
pa hvordan kjepsintensjonen blir pavirket gjennom merkeevalueringen til
Holzweiler. Er det en pdvirkning om forbrukeren har en positiv merkeevaluering
som forer til et kjop, eller er det negativt? Videre bor forskning ogsé fokusere pa
ulike type instagram-formater slik som story, IGTV og reels, og hvordan disse kan

pavirke merkeevaluering og kjepsintensjon til Holzweiler.

Det er viktig & ta i betraktning at vi kun fokuserer pd fire forskjellige instagram-
innlegg og ikke flere innleggs-typer enn dette, dermed kan det vere relevant a se
videre pd andre mulige instagram-innlegg. Dette er for & kunne {4 en dypere
forstaelse om det finnes andre typer innlegg som pévirker merkeevaluering og
kjopsintensjon til forbrukeren eller om de fire vi har forsket pd er de dominerende
pa Instagram. Innsikt her vil ogsé sikre at andre typer innlegg kan gi lennsomme

effekter for Holzweiler, og hva som eventuell ber unngés.

7.0 Konklusjon og endelig svar pa problemstilling
Observasjoner rundt hvordan ulike typer innhold har en pavirkning pd forbrukeren
fanget vér interesse, og dermed skapte det inspirasjon til vir problemstilling:
Hvordan pavirker ulike former for instagram-innlegg kunders merkeevaluering
og kjopsintensjon overfor Holzweiler? Resultater fra tidligere forskning,
sperreundersgkelsen og dybdeintervjuene ga stette for de 6 hypotesene, som
indikerer signifikante sammenhenger mellom de fire ulike instagram-innleggene,

merkeevalueringen og kjepsintensjonen.

Nér det gjelder merkeevaluering, pavirker tydelig annonsemerkninger

merkeevalueringen negativt. Influensere har stor pavirkning pa forbrukerens
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merkeevaluering, og i hvilken grad man blir pdvirket av slike opinionsledere
avhenger av forbrukerens holdning til dem. Basert pd funn fra
sperreundersekelsen kom vi frem til at forbrukere blir mest pavirket av
influensere som er populare, innflytelsesrike og troverdige. I tillegg legges det
vekt pa at influenserens verdier samsvarer med merket de promoterer for a skape
en positiv balanse. Dermed har interesse for influenseren stor betydning for
merkeevaluering. Influensere pavirker kjopsintensjon i sterst grad nar det gjelder &
sette trender. Ved 4 spille pé forbrukerens frykt av & gé glipp av de nyeste
produkter og tjenester, blir influensere inflytelsessrike pavirkere. Fra
dybdeintervju med influenser blir denne pastanden stottet ettersom influenseren
mener det er viktig & ikke innga i samarbeid med merker som ikke tilsvarer med
deres verdier og meninger, og dermed vil de oppfattes som troverdig ovenfor

deres forbrukere til tross for det betalte samarbeidet.

I dybdeintervju fortalte Holzweiler-representanten om hvordan de foretrekker a
bruke innhold som viser til influensere overfor deres egne modeller, der de mener
at forbrukere kan relatere seg mer til innholdet ettersom de “kjenner” person(ene)
bedre. Dette er i samsvar med vare funn som ogsé viser preferanse for innhold fra
influensere. Holzweiler innremmer at sponset innhold er bra for kjepsintensjon fra
et salgsperspektiv, men derimot kan det pavirke merkeevlaueringen negativt, noe
som ogsa stetter vares funn. Bedriften anerkjenner ogsa hvordan innhold som ikke
blir sponset fungerer best pa kundens oppfatning om at bedriften er troverdig, og
at innhold fra personer som kunder mener har viktig meninger har sterst

pavirkning, siden man kan stole pd deres perspektiver mer enn merket selv.

Innhold som viser til merkets egne modeller pavirker ogsé kjepsintensjonen
positivt, men ikke i like stor grad som influensere. Dette viser influenserens store
pavirkningskraft. Nar det gjelder innhold fra “vanlige mennesker” pavirker disse
kjopsintensjonen positivt til de som kjenner dem. Til tross for at “vanlige
mennesker” er mindre profiler, har de stor pavirkningskraft nar det gjelder
pavirkning overfor deres nermeste ved & legge ut innhold om egne
merkeoppfatninger og kjop de har foretatt. Vi konkluderer dermed med at
influensere, merker og “vanlige mennesker” pavirker merkeevaluering og

kjopsintensjon pa ulike mater:
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Instagram-innlegg fra influenser med annonse viste at tydelige
annonsemerkninger forte til negativ merkeevalueringer, men pa den andre siden
viste det seg ogsé at ved bruk og samarbeid av riktig influenser forte dette til
positive effekter med tanke pd annonseelementer. Vi kan konkludere med at
innhold fra influenser har en positiv effekt pa merkeevalueringen, gjennom vare
funn vises det at ved at merker tar i bruk influensere, pavirker dette
merkeevalueringen sterkt til merket. Derimot er holdningen til influensere helt
avgjorende om forbrukeren faktisk foretar et kjop. Liker ikke forbrukeren
influenseren, vil de ikke foreta et kjop, men dersom influensere har en stor

innflytelse pa vedkommende og skaper trender er dette positivt og vil fere til kjop.

Instagram-innlegg fra merket med influenser pavirker kjopsintensjon til
forbrukeren positivt. Fra funnene vare kom det frem at jo bedre holdning
forbrukeren har til influenseren vil det fore til hoyere kjopsintensjon for produktet.
Det kom ogsa frem at ved bruk av influensere i sitt eget innhold har en storre

effekt pd kjopsintensjon enn innhold fra egne modeller.

Instagram-innlegg fra merket uten influenser forer til subjektive oppfatninger
siden oppfatning av egne modeller kan vere forskjellige fra person til person. Det
kom frem i analysen var at innhold pa Instagram med egne modeller har positiv

effekt pd kjopsintensjonen, men ikke i like stor grad som bruk av influensere.

Instagram-innlegg fra «vanlige menneskery viser at det har mest og positiv effekt
pa selve kjopsintensjonen og innhold fra dem blir oppfattet som troverdig. Vare
funn viser at det stemmer ettersom «vanlige mennesker» ikke far noe ut av a legge
ut innhold av produkter, men de gjor det fordi de genuint liker merket/produktet.
Dermed er «vanlige mennesker» mer troverdige for forbrukeren og dette forer til

et kjop.

Under oppgaven far vi perspektiver fra tre ulike stasteder: influenseres stasted,
Holzweilers stdsted og fobrukerenes stadsted. Dybdeintervjuene vi har foretatt
viser perspektiver pa merkeevaluering og kjepsintensjon fra avsenderes stdsted. I
dette tilfellet gjelder dette fra selve merket og en influenser. Dermed er var
sparreundersgkelse basert pa forbrukernes meninger og perspektiver pa de ulike

instagram-innleggene som eventuelt pavirker merkeevaluering og kjepsintensjon
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overfor Holzweiler. Disse ulike perspektivene bidrar til en helhetsforstielse for

ulike instagram-innleggs pavirkning av merkeevaluering og kjepsintensjon.
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Vedlegg

Vedlegg 1: Dybdeintervju med Influenser koblet til hypoteser og teoriforankring

med annonse
(15-20 min)

at du har overfor “vanlige”
mennesker pa instagram?
Hvorfor?

Om influenser Spoersmal Hypoteser Teoriforankring
Om respondentene- hvem | Jobb/livssituasjon - -
er du?
(5-10 minutter)
Om respondentene- hvem | Interesser/hobbyer - -
er du?
(5-10 minutter)
Innhold fra influensere Hva slags tiltak bruker du H2 Kjente influensere har
med annonse for & nd malgruppen din? HS5 pavirkningsmakt (Bang, 2021)
(15-20 min) Hvorfor H6
Influensere med spesifikke trekk
og karakteristikker pavirker
kjepsintensjon (Saima & Khan,
2020
Fear of missing out (Dinh &
Lee, 2021)
Innhold fra influensere Hvilke tiltak synes du Kjente influensere har
med annonse fungerer best? Hvorfor? pavirkningsmakt (Bang, 2021)
(15-20 min)
Influensere med spesifikke trekk
og karakteristikker pavirker
kjepsintensjon (Saima & Khan,
2020
Fear of missing out (Dinh &
Lee, 2021)
Innhold fra influensere Synes du at innhold der du | H1 Sponset innhold er indirekte
med annonse samarbeider med merker H2 markedsforing (Wilhelmsen,
(15-20 min) H5 2017)
gjor bra pa sosiale medier? | H6
. Kjente influensere har
?
Hvorfor/hvorfor ikke? pavirkningsmakt (Bang, 2021)
Annonsemerkninger og negative
oppfatninger (Lee & Kim, 2020)
Innhold fra influensere En vanlig oppfatning om H1 Annonsemerkninger og negative
med annonse . e H2 oppfatninger (Lee & Kim, 2020)
. influensere er at: “jo flere
(15-20 min)
merker influensere Influensere med spesifikke trekk
samarbeider med. 3o og karakteristikker pavirker
> kjepsintensjon (Saima & Khan,
mindre troverdige er de.” 2020)
Hva synes du om
utsagnet?
Innhold fra influensere Hva er dine tanker rundt H3 Vanlige mennesker: Fortjent
med annonse . media (Hanlon, 2019)
. merker som bruker sine
(15-20 min)
egne modeller, framfor Merkets egne kanaler genererer
merker som samarbeider salg (Chang et al, 2018)
med influensere? Hvorfor
tenker du slikt?
Innhold fra influensere Hvilke fordeler mener du H4 Kjente influensere har

pavirkningsmakt (Bang, 2021)

Influensere med spesifikke trekk
og karakteristikker pavirker
kjepsintensjon (Saima & Khan,
2020)
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Pyskologiske
effekter (Samuelsen et al, 2019)

Innhold fra influensere Hvilke fordeler mener du H4 Vanlige mennesker: Fortjent
med annonse “vanlige” mennesker har media (Hanlon, 2019)
(15-20 min) Hva slags overfor deg og innhold du
tiltak bruker du for & nd legger ut? Hvorfor? Pyskologiske
malgruppen din? effekter (Samuelsen et al, 2019)
Merkeholdniger og Synes du at sponset H1 Sponset innhold er indirekte
. . . - H2 markedsforing (Wilhelmsen,
evalueringer pa Instagram | innhold pavirker 2017)
(15-20 min) forbrukerens holdning?
Annonsemerkninger og negative
9
Hyorfor mener du det? oppfatninger (Lee & Kim, 2020)
Pyskologiske
effekter (Samuelsen et al,
2019)
To-stegshypotesen (Bang, 2021)
Merkeholdniger og Hvordan mener du at H1 Sponset innhold er indirekte
. . . Lo H2 markedsforing (Wilhelmsen,
evalueringer pa Instagram | innlegg som tydeliggjor et 2017)
(15-20 min) betalt samarbeid for
o . . Annonsemerkninger og negative
forbrukeren pévirker din oppfatninger (Lee & Kim, 2020)
troverdighet som en
influenser? Pyskologiske
effekter (Samuelsen et al, 2019)
Merkeholdniger og Hvordan mener du at dette | H1 Pyskologiske
. . . o . H2 effekter (Samuelsen et al, 2019)
evalueringer pa Instagram | type innlegg pavirker 3
(15-20 min) troverdigheten til merket H5 Merkepyramiden (Samuelsen et
du samarbeider med? He al, 2019)
Konsistensteori (Samuelsen et
al, 2019)
Merkeholdniger og Hva mener du kan gjere H5 Influensere med spesifikke trekk
. . < . Hé6 og karakteristikker pavirker
evalueringer pa Instagram | for & forbedre din kjopsintensjon (Saima & Khan,
(15-20 min) troverdighet som en 2020)
influenser, som inngdr i Konsistensteori (Samuelsen et
betalte samarbeid med al, 2019)
merker?
Kjﬂpsinte.nsjon Synes du at sponset H1 Pyskologiske
(15-20 min) innhold pavirker gg effekter (Samuelsen et al, 2019)
forbrukerens Hé6 AIDA-modellen (Samuelsen et
kjopsintenjson? Hvorfor al, 2019)
tror du det? Annonsemerkninger og negative
oppfatninger (Lee & Kim, 2020)
System 2-tenkning (Samuelsen
etal, 2019)
Kjoepsintensjon Hva synes du er viktig for | H6 AIDA-modellen (Samuelsen et
(15-20 min) forbrukere a se ved al, 2019)
innhold fra influensere Responsforming og
i o responsforsterkning (Samuelsen
som kan fore til kjop? ctal, 2019)
System 2-tenkning (Samuelsen
etal, 2019)
Kjoepsintensjon Hvilke tiltak fungerer best | H6 Merkepyramiden, Bendik M,
(15-20 min) Samuelsen, Peretez & Olsen,

til & overbevise forbrukere

2019
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til & kjope noe pa

Instagram? Hvorfor det?

Fear of missing out (Dinh &
Lee, 2021)

Pyskologiske
effekter (Samuelsen et al, 2019)

System 2-tenkning (Samuelsen

etal, 2019)

Vedlegg 2: Dybdeintervju med representant fra markedsavdelingen i Holzweiler

koblet til hypoteser og teoriforankring

Holzweiler Spersmal Hypoteser Teoriforankring

Respondenten — Hvem er Interesser/hobbyer - -

du?

(5 - 10 min)

Respondenten — Hvem er Hva er dine tanker pa - -

du? influensere?

(5 - 10 min)

Respondenten — Hvem er Hvordan pavirker din - -

du? - .

(5 10 min) familie/venner dine tanker
om influensere?

Attributter Hva er det viktigste for deg | H2 Merkets egne kanaler

(15-20 min) nar du markedsferer for H3 enererer salg (Chang et al
Holzweiler? g & & ’

2018)

Attributter Hvilke type markedsfering - Instagram gir store

(15-20 min) liker du/dere best? Hvorfor markedsforingsfordeler
det? (Idium, 2020)

Paid media
(Hanlon, 2019)

Kjente influensere har
pavirkningsmakt (Bang,
2021)

Fortjent media (Hanlon,
2019

Attributter Bruker dere influensere for | H1 Kjente influensere har
(15-20 min) 4 markedsfore Holzweiler? H2 pavirkningsmakt (Bang,
2021)
Hvorfor det?

Sponset innhold er indirekte
markedsforing (Wilhelmsen,
2017)

Influensere med spesifikke
trekk og karakteristikker
pavirker kjepsintensjon
(Saima & Khan, 2020)
To-stegshypotesen (Bang,
2021)

Attributter Hva slags influensere H1 Kjente influensere har
(15-20 min) samarbeider dere med? H2 péavirkningsmakt (Bang,

2021)

Influensere med spesifikke
trekk og karakteristikker
pavirker kjepsintensjon
(Saima & Khan, 2020)

Attributter Hvorfor brukere dere H1 Kjente influensere har
(15-20 min) o H2 pavirkningsmakt (Bang,
Influenser marketing? Hs 2021)




Influensere med spesifikke
trekk og karakteristikker
pavirker kjepsintensjon
(Saima & Khan, 2020)

Sponset innhold er en form
for indirekte
inhnoldsmarkedsfering
(Nisja- Wilhelmsen, 2017)

To-stegshypotesen (Bang,
2021)

Attributter
(15-20 min)

Hvilken nytte far dere bruk

av influensere?

H2
H5
Hé6

Kjente influensere har
pavirkningsmakt (Bang,
2021)

Influensere med spesifikke
trekk og karakteristikker
pavirker kjepsintensjon
(Saima & Khan, 2020)

Sponset innhold er en form
for indirekte
inhnoldsmarkedsfering
(Nisja- Wilhelmsen, 2017)

To-stegshypotesen (Bang,
2021)

Attributter
(15-20 min)

Har dere noen gang brukt
“feil” (Influenser som har
sagt noe dumt eller har
darlig omdemme)
infleunser? Hva var

konsekvene for dette?

H1

Risiko & bli knyttet til
opinionsledere

(Olsen & Peretz, 2017)
Influensere med spesifikke
trekk og karakteristikker
pavirker kjepsintensjon

(Saima & Khan, 2020)

Motivasjon og attributter
(15-20 min)

Hva slags respons far dere
nér dere bruker innlegg
med influenser i forhold til
innlegg med egne

modeller?

H1
H2
H3

Influensere med spesifikke
trekk og karakteristikker
pavirker kjepsintensjon
(Saima & Khan, 2020)

Merkets egne kanaler
genererer salg (Chang et al,
2018)

Kjente influensere har
pavirkningsmakt (Bang,
2021)

Annonsemerkninger og
negative oppfatninger (Lee
& Kim, 2020)

Konsistensteori (Samuelsen
etal, 2019)

Motivasjon og attributter
(15-20 min)

Far dere best respons pa
deres eget innlegg med
egne modeller eller nar dere
tar bruk av influensere?

H1

H3

Risiko & bli knyttet til
opinionsledere
(Olsen & Peretz, 2017)

Kjente influensere har
pavirkningsmakt (Bang,
2021)

Motivasjon og attributter
(15-20 min)

Far dere pes av a bruke
influensere? Hvorfor?

H2

Risiko & bli knyttet til
opinionsledere
(Olsen & Peretz, 2017)
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Motivasjon og attributter
(15-20 min)

En vanlig oppfatning om
influensere er at: “jo flere
merker influensere
samarbeider med, jo mindre
troverdige er de.” Hva

synes du om utsagnet?

H1

Annonsemerkninger og
negative oppfatninger (Lee
& Kim, 2020)

Influensere med spesifikke
trekk og karakteristikker
pavirker kjepsintensjon

(Saima & Khan, 2020)

Motivasjon og attributter
(15-20 min)

Synes du at sponset innhold
pavirker forbrukerens
holdning? Hvorfor mener
du det?

H1
H2
H5

Kjente influensere har
pavirkningsmakt (Bang,
2021)

Konsistensteori (Olsen &
Peretz, 2017)

Annonsemerkninger og
negative oppfatninger (Lee
& Kim, 2020)

Sponset innhold er en form
for indirekte
inhnoldsmarkedsfering
(Nisja- Wilhelmsen, 2017)
Pyskologiske

effekter (Samuelsen et al,

2019)

Motivasjon og attributter
(15-20 min)

Hvordan mener du at
innlegg som tydeliggjor et
betalt samarbeid for
forbrukeren pavirker din
troverdighet som et
merket?

Annonsemerkninger og
negative oppfatninger (Lee
& Kim, 2020)

Sponset innhold er en form
for indirekte
inhnoldsmarkedsfering
(Nisja- Wilhelmsen, 2017)
Pyskologiske

effekter (Samuelsen et al,
2019)

Konsekvenser og

resultater (15 — 20 min)

Blir kjepsintensjonen til
forbrukere pavirket positivt
dersom dere bruker

influensere?

H1
H5

Kjente influensere har
pavirkningsmakt (Bang,
2021)

Influensere med spesifikke
trekk og karakteristikker
pavirker kjepsintensjon
(Saima & Khan, 2020)
Pyskologiske

effekter (Samuelsen et al,

2019)

Konsekvenser og

resultater (15 — 20 min)

Far dere flere kjop ved bruk
av infleunsere? Hvorfor

tror dere det?

H1
H2
H5

Kjente influensere har
pavirkningsmakt (Bang,
2021)

Influensere med spesifikke
trekk og karakteristikker
pavirker kjepsintensjon
(Saima & Khan, 2020)

Konsistensteori (Samuelsen
et al, 2019)

Fear of missing out (Dinh &

Lee, 2021)

Konsekvenser og

resultater (15 — 20 min)

Far dere like mange kjop
dersom dere bruker deres

egne modeller?

H3

Merkets egne kanaler
genererer salg (Chang et al,
2018)
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AIDA-modellen (Samuelsen
etal, 2019)

Vedlegg 3: Undersokelsessparsmal knyttet opp med tilherende hypoteser og teori

Spersmal Hypotes | Teoriforankring

er

Har du en Instagram profil? - -

Folger du influencer pé Instagram? - -

Kjenner du til merket Holzweiler? - -

4. Hvordan kjenner du til merket - -
Holzweiler?
e Butikk

o Frabeskjente

e Fra familie og venner

e Gjennom sosiale medier
e Fraen influenser

Annet (utdyp)

5. Hvilken holdning har du til HI Kjente influensere

influensere generelt? (P4 en skala hvor 1 = o q

svaert negativt, og 5 = svert positivt) H2 har pavirkningsmakt
HS5 (Bang, 2021)

(System 2-tenkning

Olsen & Peretz,
2017)
6. Hva synes du om at Holzweiler Hli Sponset innhold er
samarbeider med influensere pa Instagram? g
(Pa en skala hvor 1 = sveert dérlig, og 5 = H2 indirekte
sveart bra) HS5 markedsforing
Ho6 (Wilhelmsen, 2017)
Konsistensteori

(Samuelsen et al,

2019)

Kjente influensere
har pavirkningsmakt
(Bang, 2021)
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Pyskologiske
effekter (Samuelsen

et al, 2019)

Bildet nedenfor viser to typer innlegg. Den
forste er fra Holzweiler der de bruker en av
sine egne modeller, og den andre er lagt ut
av Holzweiler der de samarbeider med en

influenser.

8. Hvilket innlegg liker du mest?

e Innlegg 1 (med modellen)
Innlegg 2 (med influenser)

H3
HI
H2

Kjente influensere
har pavirkningsmakt
(Bang, 2021)

Annonsemerkninger
og negative
oppfatninger (Lee &
Kim, 2020)

Influensere med
spesifikke trekk og
karakteristikker
pavirker
kjopsintensjon
(Saima & Khan,
2020)

Merkets egne

kanaler genererer
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salg (Chang et al,
2018)

Sponset innhold er
en form for indirekte
inhnoldsmarkedsferi
ng (Nisja-
Wilhelmsen, 2017)

Pyskologiske
effekter (Samuelsen

et al, 2019)

9. Hvorfor valgte du dette innlegget?

Jeg liker influenseren
Jeg liker modellen
Jeg liker budskapet
Jeg liker bildet
Jeg liker fargene i bildet
o Jeg liker produktet de viser til
Jeg liker merkevaren

HI
H2
H3
H6

Kjente influensere
har pavirkningsmakt
(Bang, 2021)

Annonsemerkninger
og negative
oppfatninger (Lee &
Kim, 2020)

Influensere med
spesifikke trekk og
karakteristikker
pavirker
kjepsintensjon
(Saima & Khan,
2020)

Merkets egne
kanaler genererer
salg (Chang et al,
2018)
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Sponset innhold er
en form for indirekte
inhnoldsmarkedsferi
ng (Nisja-
Wilhelmsen, 2017)

Pyskologiske
effekter (Samuelsen

et al, 2019)

AIDA-modellen
(Samuelsen et al,

2019)

10. I hvilken grad synes du innlegg 1 med H3 Fortjent media

modellen er troverdig? (Pa en skala fra 1 - 5 (Hanlon, 2019)

der "1 = sveert lite", og "5 = svaert mye.")
Pyskologiske
effekter (Samuelsen
et al, 2019)

11. T hvilken grad synes du innlegg 2 med HI Paid media

influenseren er troverdig? (Pé en skalafral | H2 (Hanlon, 2019)

-5 der "1 =svert lite", og "5 = svert mye.") | H5
Sponset inhold er
indirekte
markedsforing
(Wilhelmsen, 2017)
Kjente influensere
har pavirkningsmakt
(Bang, 2021)

12. T hvilken grad hadde du foretrukket at Hli Konsistensteori

Holzweiler ikke hadde brukt denne H?2 (Samuelsen et al,

influenseren? (P4 en skala fra 1 til 5 hvor "1
= ikke foretrukket", og "5 = veldig
foretrukket)

2019)
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13. T hvilken grad blir du pavirket av innlegg | H3 Fortjent media

1? (med modellen, hvor "1 = sveert lite", og (Hanlon, 2019)

"5 = svert mye")

14. T hvilken grad blir du pavirket av innlegg | H/ Kjente influensere

2 (med influenseren, hvor "1 = svert lite", H2 har pavirkningsmakt

og "S5 = svart mye") HS (Bang, 2021)
Paid media
(Hanlon, 2019)
Influensere med
spesifikke trekk og
karakteristikker
pavirker
kjopsintensjon
(Saima & Khan,
2020)

15. Hvilket innlegg hadde péavirket deg tild | HI AIDA-modellen

foreta et kjop fra Holzweiler? H?2 (Samuelsen et al,

e Innlegg 1 (fra Holzweiler med sin H3 2019)
egen modell) 15

o Innlegg 2 (fra holzweiler med
Influenser)
Ingen av innleggene pavirker meg til & foreta

et kjop

Fortjent media

(Hanlon, 2019)

Bedriftens egne
profiler genererer
salg (Chang et al,
2018)

16. Nedenfor ser du en story pd Instagram
der en influenser har lagt ut innhold der hun
viser til brillene hun har fatt fra Holzweiler,
som er sponset. Her blir influenseren betalt
for & legge ut storyen.

Til heyre ser du et innlegg fra en influenser

der de viser til en skjorte de har kjopt fra
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Holzweiler, som ikke er sponset. Her har

influenseren lagt ut innlegget fordi de liker

plagget.

17. T hvilken grad blir du pavirket av HI Paid media
innlegget som er sponset? (Pé en skala fra 1- | HS (Hanlon, 2019)
5, hvor "1 = sveert lite", og "5 = svaert mye")
Annonsemerkninger
og negative
oppfatninger (Lee &
Kim, 2020)
Sponset innhold er
en form for indirekte
inhnoldsmarkedsfori
ng (Nisja-
Wilhelmsen, 2017)
18. I hvilken grad blir du pavirket av H3 Fortjent media
innlegget som ikke er sponset? (Pa en skala (Hanlon, 2019)
fra 1-5, hvor "1 = sveert lite", og "5 = svert | H4

myeﬂ)

Merkets egne
kanaler genererer
salg (Chang et al,
2018)

Respons

Forsterkning og
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responsforming Ols

en & Peretz, 2017

19. Hvilket innlegg hadde péavirket deg tild | HI Fortjent media
foreta et kjop fra Holzweiler? (Hanlon, 2019)
e Story fra influenseren som har blitt H2
sponset Fear of missing out
e Innlegg fra influenseren som ikke er £
sponset H3 (Dinh & Lee, 2021)
Ingen av innleggene pavirker meg til & foreta
ctkjop H5 Pyskologiske
effekter (Samuelsen
et al, 2019)
AIDA-modellen
(Samuelsen et al,
2019)
20. Hvilke egenskaper foretrekker du 4 se HI Pyskologiske
ved innlegg fra merker? effekter (Samuelsen
o Fine eller inpirerende bilder H4 etal, 2019)
e Innhold som viser til informasjon om
produkter f.eks. tilbud, kvalitet, osv.
e Innhold som viser til influensere du | H6
liker
Innhold som viser til "vanlige mennesker"
(som deg selv)
21. I hvilken grad synes du annonser fra HI Paid media
influensere pd Instagram er troverdige? H2 (Hanlon, 2019)
(hvor "1 = lite troverdig", og "5 = veldig H5
troverdige") Sponset innhold er
indirekte
markedsforing
(Wilhelmsen, 2017)
22. Om en influenser du folger skulle legge | H5 Kjente influensere
ut et innlegg pé Instagram der de viser til en har pavirkningsmakt
genser de har kjopt fra Holzweiler, i hvilken | H6 (Bang, 2021)

grad hadde du blitt pavirket av influenseren
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til & kjope den? (hvor "1 = sveert lite", og 5 =

svert mye)

Konsistensteori

(Samuelsen et al,

2019)

Pyskologiske
effekter (Samuelsen
etal, 2019)

AIDA-modellen
(Samuelsen et al,

2019)

23. I hvor stor grad mister du troverdighet til | H/ Paid media

influenseren nar det stér “annonse” pé (Hanlon, 2019)

innleggene de legger ut pa Instgram? (Hvor

"1 = mister ikke troverdighet", og "5 = Annonsemerkninger

mister troverdighet".) og negative
oppfatninger (Lee &
Kim, 2020)

24. T hvilken grad bryr du deg om hvor HI Annonsemerkninger

mange annonser en influsener poster pa H5 og negative

Instagram? (Pa en skala hvor "1 = svart oppfatninger (Lee &

lite", og "5 = svaert mye.") Kim, 2020)
Konsistensteori
(Samuelsen et al,
2019)

25. Foler du deg at du blir pavirket av Hli Kjente influensere

influensere pa Instagram? (Pa en skala hvor | H5 har pavirkningsmakt

"1 = sveert lite pavirket", og "5 = svaert mye | H6 (Bang, 2021)

pavirket.")
Pyskologiske
effekter (Samuelsen
et al, 2019)

26. Velg de alternativene som gjelder for H4 Fortjent media

deg

(Hanlon, 2019)
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e Jeg synes innhold fra de jeg kjenner
er troverdig

o Jeg blir pavirket av innhold fra de jeg
kjenner

e Jeg hadde kjopt noe basert pa det
noen jeg kjenner viser frem pa
Instagram

e Dersom mine n&rmeste skulle si noe
positivt om et merke, hadde jeg blitt
pavirket til & tenke det samme

Dersom mine nermeste skulle si noe

negativt om et merke, hadde jeg blitt

pavirket til & tenke det samme

Pyskologiske
effekter (Samuelsen

et al, 2019)

27. Dersom noen du kjenner skulle legge ut | H4 Fortjent media
et innlegg pé Instagram der de viser til en (Hanlon, 2019)
genser de har kjopt fra Holzweiler, i hvilken
grad hadde du blitt pavirket til a kjope Pyskologiske
genseren? (Pa en skala hvor "1 = pavirket i effekter (Samuelsen
liten grad", og "5 = pavirket i stor grad"). et al, 2019)
28. Dra og ranger disse type innleggene fra | H/ Paid media
din mest foretrukket til minst: (Hanlon, 2019)
o Innlegg fra influenser i samarbeid H2
. ?rllflcllefgtgr?re;keﬁt3 merke som bruker Fortjent media
influenser H3 (Hanlon, 2019)
o Innlegg fra et merke som viser til
sine egne modeller/bilder
Innlegg fra noen du kjenner som tagger eller | H4 Kjente influensere
viser til produkter fra et merke har pavirkningsmakt
(Bang, 2021)
29. Om du har en negativ holdning til en Hli Konsistensteori (Ol
influenser, fir du en negativ holdning til H2 sen & Peretz, 2017)
Holzweiler, dersom de annonserer for dem H5

pa Instagram?

Risiko & bli knyttet
til opinionsledere
(Olsen & Peretz,
2017)
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30. Ta for deg en scenario der det finnesen | H/ Konsistensteori

influenser du liker veldig godt, og der du H2 (Samuelsen et al,

ikke liker Holzweiler. Hadde du blitt H5 2019)

pavirket av influenseren som annonserer for

Holzweiler, pd Instagram? (Hvor "1 = sveert Kjente influensere

lite pavirket", og "5 = svart mye pavirket.") har pavirkningsmakt
(Bang, 2021)

31. Fér du en bra eller dérlig holdning til HI Pyskologiske

Holzweiler dersom de samarbeider med effekter (Samuelsen

veldig mange influensere pa Instagram? H?2 et al, 2019)

(Hvor "1 = sveert dérlig holdning", og "5 =

svert bra holding.") H5

32. Dersom Holzweiler hadde tatti bruk en | H/ Konsistensteori

influenser som hadde vert involvert i en (Samuelsen et al,

skandale eller sagt noe dumt, i hvilken grad | H2 2019)

hadde dette pavirket din holdning til

Holzweiler? (Hvor "1 = pavirker ikke min HS5 Risiko & bli knyttet

holdning i det hele tatt", og "5 = sveert til opinionsledere

pavirket") (Olsen & Peretz,
2017)

33. Hvor viktig er det for deg 4 holde deg H6 Kjente influensere

oppdatert med trender som influensere
setter? (P4 en skala hvor "1 = svert lite

viktig", og "5 = sveert viktig.")

har pavirkningsmakt
(Bang, 2021)

Fear of missing out

(Dinh & Lee, 2021)

34. Hvor gammel er du?

o 14-17
o 18-24
e 25-29
30 eller eldre
35. Hvilket kjonn er du?
e Mann
e Kvinne
annet
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Vedlegg 4: Maling av begreper

Begrep Spersmaél | Skala | Svaralternativ
Holdning til influenser Q5 1-5 1 = sveert darlig
5 =svert bra
Q25 1-5 e .
1= sveert lite pavirket
5= svaert mye pévirket
Q33 1-5
1= sveert lite viktig
5= sveert viktig
Merkeevaluering av Q6 1-5 1 = sveert darlig
Holzweiler 5 =sveart bra
Q31 1-5 . 1 .
1= svert darlig holdning
5= sveaert bra holdning
Q32 1-5 I=pavirker ikke min holdning
5= pavirker min holdning
svaert mye
Instagram post fra merket Q11 1-5 1 = sveert lite
med influenser — 5 = svert mye
merkeevaluering av
) Q12 1-5 )
Holzweiler 1= Lite foretrukket
5= Svert mye foretrukket
Q14 1-5
1 = sveert lite
5 = svert mye
Q30 1-5

1 = sveert lite pavirket

5 = svart pavirket
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Instagram post fra merket Q10 1-5 1= sveert lite
uten influenser — 5 = svert mye
merkeevaluering av
) Q13 1-5 .
Holzweiler 1= sveert lite
5 = svert mye
Instagram post fra influencer | Q17 1-5 1= sveert lite
med annonse 5 = svert mye
21 1-5
Q 1= lite troverdig
5= veldig troverdig
Q23 1-5
1 = Mister troverdig
5 = Mister ikke troverdig
Q24 1-5 1= sveert lite
5 = svert mye
Instagram post fra influenser | Q22 1-5 1 = sveert lite
med annonse — 5 = svert mye
kjepsintensjon
Instagram post fra et “vanlig” | Q18 1-5 1 = sveert lite
menneske” 5 = svart mye
Instagram post fra et “vanlig” | Q27 1-5 1= pavirket liten grad
menneske” — kjopsintensjon 5= pavirket i stor grad

Vedlegg 5: Oversikt over uavhengige og avhengige variabler knyttet opp mot

hypoteser

H1: Tydlig annonsemerkninger pa
innlegg postet av influenser har en

negativ effekt pd merkeevaluering.

Multippel regresjonsanalyse
Avhengig variabel: Merkeevaluering

Uavhengige variabler:

Troverdighet knyttet til tydelig
annonsemarkeringer

Holdning om antall annonser
influensere poster
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o Troverdighet knyttet til annonser fra
influensere

H2: Innhold fra Holzweiler som
bruker influensere pavirker

kjopsintensjonen positivt.

Multippel regresjonsanalyse
Avhengig variabel: kjopsintensjon
Uavhengige variabler:

e Pévirkning av innhold bra
Holzweiler med influensere

e Holdning knyttet til innhold fra
Hozlwiler med influensere

H3: Det er en signifikant sammenheng
mellom innlegg fra Holzweiler som
tar i bruk sine egne modeller og

kjopsintensjon

Kji- kvadratsanalyse
Variabler:

o Innlegg av Holzweiler sine egne
modeller
e Kjopsintensjon

HA4: Innhold fra vanlige mennesker

har en positiv effekt pa kjopsintensjon

Enkel regresjonsanalyse
Avhengig variabel: kjopsintensjon
Uavhengige variabler:

e Innhold fra “vanlige mennesker”

HS5: Forbrukerens grad av interesse
av influenseren har en positiv effekt

pd merkeevaluering av Holzweiler

Multippel regresjonsanalyse
Avhengig variabel: Merkeevaluering
Uavhengige variabler:

e Holdning til influencer generelt

e Troverdighet til Holzweiler ved
bruk av influensere

e Troverdighet til influensere generelt

HG6: Influenser som publiserer innhold
av produkter som er i trend har en
positiv innvirkning pd forbrukerens

kjopsintensjon.

Enkel regresjonsanalyse
Avhengig variabel: kjopsintensjon
Uavhengig variabel: Innhold fra influensere

som viser til trender
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Tabell 6: Nokkeltall fra regresjonsanalysene og kji-kvadrat analyse

Variabler og Hypotese | Std Beta T-verdi P-verdi

H1. Uavhengi
avhengige 000005

variabler:
0,17 1,73

e Troverdighet
knyttet til tydelig | -0,09 -0,89
annonsemerkinger | <3 798

e Holdning om ’ ’
antall annonser

e Troverdighet
knyttet til
annonser

Avhengig variabel:

Merkeevaluering

H2. Uavhengi 1abler:
av. englg variapoler 0’()()()()5

e Pévirkning av 0,34 3,43
innhold fra
Holzweiler med 0.24 2,44
influensere

o Holdning knyttet
til innhold fra
Holzweiler med
influensere

Avhengig variabel:

kjopsintensjon

H3: Holdning knyttet til
oldning knyttet ti 00001

innlegg med merkets

egne modeller og

kjopsintensjon

H4: Holdning knyttet til - - 0,0004
innhold fra vanlige
mennesker og

kjopsintensjon
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H5. Uavhengige
0,0005
variabler: 0,38
3,67
e Holdning til 0,23
i 2,27
influensere 0,04
generelt 0.52
o Troverdighet til ’
merket ved bruk
av influensere
e Troverdighet til
influensere
generelt
Avhengig variabel:
merkeevaluering
H6: Holdning til trender | 0,58 6,98 0,00005
fra influensere og
kjopsintensjon

Vedlegg 7: Dybdeintervju med influenser svar og spersmal.

Bosted Oslo

Jobb/livssituasjon Influenser og samboer

Hobbyer Sosiale medier som TikTok, Instagram og YouTube,
nyheter, tech, katten min, reise, spill, fargelegging, se pa
TV og shopping

Hva slags tiltak bruker | Jeg fokuserer mest pa & eksistere, og deler det jeg

du for & nd malgruppen

din? Hvorfor

opplever og tenker pa der og da, jeg har aldri noen plan
for hvem jeg skal na og hvordan. Malgruppen min er de
som ensker & hare pa eller lese det jeg har 4 si.
Mesteparten av publikummet mitt er kvinner rundt min
egen alder som har mange av de samme tankene,

interessene og opplevelsene som meg.
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Hvilke tiltak synes du

fungerer best? Hvorfor?

Av egen erfaring tror jeg det lonner seg & vere arlig og
ufiltrert. Det er sénn man blir mest reletarbar ovenfor de
menneskene man ensker a tiltrekke seg. I tillegg burde
man jobbe for a holde tilliten folgere viser. Ikke
promotere dérlige ideer, budskap, produkter eller tjenester

for eksempel.

Synes du at innhold der
du samarbeider med
merker gjor bra pa
sosiale medier?

Hvorfor/hvorfor ikke?

Absolutt. Bdde med tanke pa likes og salg. Jeg far som
oftest tilbud fra brands som ser at jeg allerede bruker
produktene deres, og derfor blir det en naturlig kobling
nér jeg blir betalt for & markedsfore dem. Jeg tar bare
samarbeid som passer inn i hverdagen min, sa det blir

nesten som et vanlig tips. Tror publikum foler pa det.

En vanlig oppfatning
om influensere er at:
“jo flere merker
influensere samarbeider
med, jo mindre
troverdige er de.” Hva

synes du om utsagnet?

Jeg forstar denne tankegangen fra de som ikke har peiling
pa hvordan bransjen fungerer. Som influenser er det ikke
lett & fa til kontrakter som varer i et ar, halvt ar, over flere
maneder osv. Det er foles veldig trygt og godt nar man
blir «stor nok» til a fa slike samarbeid, og vet at man har
minimum X inntekt fra de neste X manedene. De fleste
influensere fér tilbud enten fra managment eller i e-posen
om at er merke har en kampanje, og pris for leveranse.
For eks., «ny iskaffe fra Tine, budsjett 20 000» eller «ny
iskaffe, vi ensker 1 post og 2 stories, hva er prisene
dine?». Det er en bransje hvor nye kampanjer dukker opp
hele tiden. Det m4 ogsa nevnes at betaling for jobben
varierer serdeles mye. Noen kan 4 5000 kroner for en
post og ma poste masse for kunne leve av det, mens andre
kan f& 50 000 kroner og ha en annonse i méneden hvis de

vil.

Hva er dine tanker

rundt merker som

Jeg synes det er veldig kult nar de gjor det. Jeg tror de
fleste liker & se «vanlige mennesker» forklare ting, selv

om man kanskje ikke har den samme emosjonelle
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bruker sine egne
modeller, framfor
merker som
samarbeider med
influensere? Hvorfor

tenker du slikt?

connection i bakgrunnen. Sa har vi en mellomting, DNB
Ung har for eks. Sine egne personer som har blitt mini-

influencere.

Hvilke fordeler mener
du at du har overfor
“vanlige” mennesker pa

instagram? Hvorfor?

Jeg har bygd opp en viss troverdighet og vist
personligheten min i flere &r. Det er mange tusen
mennesker som har tatt radene mine for og vaert forneyd
med dem. Og misforneyde da, sdklart, men jeg har en
ganske god statistikk. I tillegg er dette med at kjente fjes

og navn trekker oppmerksomhet.

Hvilke fordeler mener
du “vanlige” mennesker
har overfor deg og
innhold du legger ut?

Hvorfor?

Det kan alltids vaere en fordel at folk ikke har s& mange
meninger om deg nar de herer pa det du har & si. Det kan
for eks. Hende noen liker meg sa darlig at de bare scroller
videre for de ser hva jeg har & si. I mange tilfeller kan det
bli mer fokus pd innhold og budskap nér en «neytral part»
presenterer. Og det er sdklart mye billigere for

bedriftene.

Synes du at sponset
innhold pévirker
forbrukerens holdning?

Hvorfor mener du det?

Absolutt. Det kan sla begge veier. Hvis produktet
promoteres av noen man stoler pa kan det vare positivt.
Hvis det promoteres av noen man stoler pa, men
produktet ikke herer hjemme pé kanalen kan det sl&
negativt ut. Og hvis det promoteres av noen helt uten
kredibilitet, eller av altfor mange influensere samtidig,
kan det ogsa sla negativt ut. Men for man handler det bare
om 4 spre ordet om at produktet eller budskapet deres
eksiterer slik at forbrukeren stopper opp nér de ser det i

butikken, eller nevner det i samtaler osv. Hvis ofte sier vi
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ikke «.. ja jeg sa at..!» i lopet av en samtale? Vi far mye

0ss s& mye.

Hvordan mener du at
innlegg som tydeliggjor
et betalt samarbeid for
forbrukeren pavirker
din troverdighet som en

influenser?

Jeg tror ordet «annonse» er ganske negativt ladet for de
fleste, men at det begynner & bli mer fordeyelig fordi man
har blitt s& vant til det. Veldig mange forbrukere setter
0gsa sa pris pa at innleggene er merket at det skaper
troverdighet. Hvis det blir for mye av ordet annonse i
feed, uansett om det er for en sjokolade alle elsker + en
serie alle ser pd + et produkt alle bruker, tror jeg folk blir

lei pga. selve ordet, ikke nedvendigvis innholdet.

Hvordan mener du at
dette type innlegg
pavirker troverdigheten
til merket du

samarbeider med?

Troverdigheten til selve merket eller produktene blir nok
ikke levere av annonsemerking hos meg, men det kan
gjore noe men hvor genuin produkt-anbefalingen virker.
Sa lenge man blir betalt for & promoterer noe sa er det
naturlig 4 stille spersmal. Vil kalle det sunn skepsis. Jeg
tror ting man legger ut uten annoonsemerking alltid vil
foles mer genuint for felgerne. Jeg kan for eks., tipse om
en shampoo fra Redken som jeg har brukt i 14 ar pd
egenhand eller en annonse, og uten tips uten «annonse»

vil alltid vinne i interesse og konvertering (salg).

Hva mener du kan gjere
for 4 forbedre din
troverdighet som en
influenser, som inngar i
betalte samarbeid med

merker?

1. Man burde ikke alltid «sikre en avtale» for man
anbefaler noe. Alt mé ikke vere betalt

2. Ikke ta samarbeid man ikke er etisk og moralsk sikker
pa, integritet er sd verdifullt og vanskelig & fa tilbake hvis
man trér ordentlig feil

3. Det er viktig 4 ha nok, verdifullt innhold som ikke er
annonser mellom annonsene

4. Det er viktig & «skreddersy» budskapet til & passe inn
hos seg selv. Det vil si a bruke sin egen stil og sitt eget

sprék, og ikke kopierer briefen ord for ord.
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5. Jo mer man poster om at man liker og bruker selv, jo
flere muligheter har man til & fa samarbeid som publikum
foler at passer til deg. Hvis et produkt dukker opp pa
profilen for forste gang i en annonse sa er man séklart

mer skeptisk

Synes du at sponset
innhold pévirker
forbrukerens
kjopsintenjson?
Hvorfor tror du det?
Hva synes du er viktig
for forbrukere a se ved
innhold fra influensere

som kan fore til kjop?

Hvilke tiltak fungerer
best til & overbevise
forbrukere til & kjope
noe pa Instagram?

Hvorfor det?

Jeg ma innremme at jeg aldri tenker strategi nér det
kommer til innhold eller annonser min styrke er egentlig
historiefortelling og kvalitetssikring av det jeg anbefaler,
ikke salg og markedsfering. I mitt innhold pleier jeg
generelt bare & vise frem produktene og fortelle litt om
hva de gjor eller hvorfor jeg liker dem. P4 den maten kan
forbrukeren bestemme hva de synes om det selv. Jeg tror
at jo mer engasjert jeg er, jo tydeligere blir det i
innholdet, og det reflekteres i salg. Jeg prover aldri &
overbevise noen om at de skal kjop noe de ikke trenger,
sé jeg overdriver aldri og bruker ikke triks for & fa flere

salg, osv.

Vedlegg 8: Dybdeitnervju med Holzweiler, svar og spersmal.

Spersmal

Svar

Hva er dine tanker pa influensere?

Influencers are essential. They make a brand relatable and easy to understand.
It’s always, of course, cool and important to use models and have these big

campaigns, but influencers help cultivate a community for a brand.

Hva er dine tanker om Holzweiler?

I think Holzweiler is a very influential brand within Scandinavian fashion, not
only because of the clothing they make and sell, but the way in which they do
it. Every thing they do is well thought out and done in ways people wouldn’t
expect. Their drive towards being community-oriented is also something I feel

makes them such an important brand. There are no typical stereotypes within

fashion here. No one feels left out or uncool.
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Hvordan pavirker din
familie/venner dine tanker om

influensere?

Their thoughts don’t really affect me that much because everyone is going to

have their opinions about everything. They don’t sit behind the analytics of

these influencers because if they did, they wouldn’t be questioning anything.

Hva er det viktigste for deg nar du

markedsfarer for Holzweiler?

When marketing the brand on SoMe, it’s important that everything we do
reflects the brand positively; this could be anything from captions to the

selection of images or even what colors we use for fonts/backgrounds and the

people we collaborate with.

Hvilke type markedsfering liker

du/dere best? Hvorfor det?

We prefer organic when it comes to influencer marketing because it gives the

person we’re trying to work with their own freedom to create.

Bruker dere influensere for &
markedsfore Holzweiler? Hvorfor

det?

Yes of course! It’s important that the brand is shown on different types of
people. It’s also nice, from a sales perspective, to see how a regular, everyday

person would style our clothing. We don’t do paid influencer marketing often,

but we try to do it a handful of times a year.

Hva slags influensere samarbeider
dere med? Har dere noen utvalgte
influensere dere samarbeider ekstra

med?

We work with so many different types of people, there’s not one specific type.

We try our best to always have a variety of people and also different categories

of what they are influencing in - sports, fashion, etc.

Er det noen influensere dere ikke vil

ha samarbeid med? Hvorfor det?

I wouldn’t say there are influencers we wouldn’t work with, it’s more of a case
that we work extra hard to to find people that fit well with our brand and our

brand values. It’s important that the people we work with are nice, community-

driven people.

Hvorfor brukere dere Influenser

marketing?

We use influencer marketing because it brings a human quality to our brand.

Hvilken nytte far dere bruk av

influensere?

t’s nice for us to grow our creative community and also our community of

consumers.

Har dere noen gang brukt “feil”
(Influenser som har sagt noe dumt
eller har darlig omdemme)
infleunser? Hva var konsekvene for

dette?

We work really hard to avoid situations like this by having good

communication with our paid influencers. We also try to get approval of posts

before they go live.

Hva slags respons far dere nar dere
bruker innlegg med influenser i
forhold til innlegg med egne

modeller?

It’s always a mixed bag and it depends a lot on the quality of the content being
shared, whether that’s influencer or campaign. We typically get a better
engagement on influencer posting because again, it’s a human rather than a

model and people can relate to that more.

Far dere best respons pa deres eget
innlegg med egne modeller eller nar

dere tar bruk av influensere?

It’s hard to say for sure because it really depends on the content but it’s usually

50/50.
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Far dere pes av a bruke influensere?

Hvorfor?

We are always aiming to grow outside of Norway so the possibilities and
opportunities of working with new people are always possible, which makes it
fun. With Tik Tok and other growing platforms, it allows us to find different

ways to communicate our brand with them so that’s also fun.

En vanlig oppfatning om influensere
er at: “jo flere merker influensere
samarbeider med, jo mindre
troverdige er de.” Hva synes du om

utsagnet? Péavirker dette dere?

Most of the influencers we know and work with have become very picky with
who they work with and are always testing things out for a good amount of time
before they go live with their recommendations. This is why we always strive

to choose people with values similar to ours where we know they are picky and

true to their word.

Synes du at sponset innhold pavirker
forbrukerens holdning? Hvorfor

mener du det?

From a sales perspective, I think it definitely can and that’s why influencers get
paid what they do from different brands. From a more “political” or opinionated
perspective, it depends on the person. If someone already dislikes paid content

and sees a paid ad, it might make them feel negative towards a brand, but that’s

a risk every brand takes when doing paid ads.

Hvordan mener du at innlegg som
tydeliggjor et betalt samarbeid for
forbrukeren pavirker din

troverdigheten til Holzweiler?

At this point in time, with paid ads being so common, I don’t think it affects our
credibility because it’s a normal part of marketing now. It can only affect our

credibility if we choose people who don’t match well with us or our brand

values.

Blir kjepsintensjonen til forbrukere
pavirket positivt dersom dere bruker

influensere? Hvorfor tror du det?

Definitely! Consumers see how a piece(s) is styled in a more typical setting,
rather than just on set or styled with a high fashion perspective. I think this

affects them positively by possibly inspiring them to style the same piece

similarly or even inspire them to try something different.

Blir kjepsintensjonen til forbrukere
pavirket negativ dersom dere bruker

influensere? Hvorfor tror du det?

If we choose the wrong type of influencer, yes. We want to make sure that we

are using people that create content and ads that are relatable and fitting to the

Holzweiler brand.

Far dere flere kjop ved bruk av

infleunsere? Hvorfor tror dere det?

It’s always a hit or miss, there’s not 1 specific result we get from these. The
majority of our influencer collaborations are organic as we send out gifting and
hope they will be inspired enough by our brand and story to want to share.
When this happens, sales come a bit quicker because it doesn’t feel as forced as
a paid collaboration would. But if a specific influencer, known for

clothing/fashion, posts a paid collaboration, I think they are trusted enough for

sales to occur.

Far dere like mange kjop dersom

dere bruker deres egne modeller?

The Holzweiler brand is trusted enough for sales to occur no matter what type

of content is being shared, which is why we strive to do a mix of organic / paid

collaborations, as well as our own campaigns including models.

Far dere mer kjop nar «vanlige
mennesker» legger ut innlegg av

deres produkter pa Instagram?

It’s always a mixed response and dependent on how credible the “regular
person” is when they share or wear our clothing. Word of mouth is an
underrated way of marketing because it really can help sales. If I see a friend
wearing something and can see how it looks on them, I am more likely to be

inspired to buy it and trust that it’s good if it’s someone I trust wearing it
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