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Sammendrag

Generasjon Z er en generasjon som vil vare viktig i tiden fremover, bade & forstd de, men
ogsa for bedrifter som skal markedsfore seg mot de. Dette er et felt det er forsket lite p, noe
som fattet var interesse for temaet. Av den grunn er bacheloroppgaven basert pa fenomenet
influencer marketing, hvor vi ensket 4 underseke om og hvor influencer marketing er mest
avgjerende 1 kjopsprosessen til generasjon Z. Med hensyn til oppgavens lengde og
tidsperspektiv har vi fokusert pa den digitale plattformen Instagram, hvor generasjonen er
svert aktiv og det er oftest her kjernen i influencer marketing foregir. Med et onske om 4 fa
en dypere forstielse av dette temaet, skal vi i lapet av bacheloroppgaven besvare folgende

problemstilling:

I hvilken grad er influencer marketing avgjorende for kjopsbeslutninger hos

generasjon Z og hvor i kjopsprosessen har det storst betydning?

For & besvare denne problemstillingen har vi tatt i bruk begreper og teori som vil belyse
tematikken i problemstillingen pé en hensiktsmessig mate. Ettersom fenomenet er relativt
nytt og derav forsket lite pa tidligere, har vi av den grunn benyttet en kvalitativ
forskningsmetode. Vi har gjennomfoert 10 dybdeintervjuer og avgrenset det empiriske
arbeidet til jenter 1 alderen 20-24 ar. I analysen har vi benyttet en innholdsanalyse og
kategorisert dataene, sammenlignet og funnet likheter blant informantene. Innholdet i disse
kategoriene har vi benyttet for 4 konkludere med hvor i kjepsprosessen informantene mener

influencere har storst pavirkning.

Gjennom analysen kommer det frem at influencer marketing for generasjon Z virker positivt i
AIDA-modellens startfaser, oppmerksomhet og interesse. Influencer marketing har
pavirkning hos generasjon Z, men ikke til den grad at det avgjer deres kjopsbeslutninger.

Det krever bade tillit, troverdighet og en helhetlig, konsistent profil for & klare & overbevise

de til et kjop gjennom influencers annonserte innlegg.
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1.0 Innledning

Du logger pé Instagram og ser en influencer uttrykker sin kjarlighet for et nytt klesmerke, ser
videre pé deg selv og tenker at det kanskje ikke hadde skadet & fornye garderoben. Senere pa
dagen blar du nok en gang nedover Instagram og oppdager enda en person som har kledd seg
1 nettopp dette klesmerket. Du er ikke lenger 1 tvil, du vil fornye garderoben. Knapt noen
minutter senere klikker du hjem et par nye klesplagg. Gjennom influencerens Instagram-post
ser du at rabattkoden NYHETER20 gjor varene betraktelig billigere. For et kupp tenker du,

lukker mobilen og dagen flyr videre.

Denne situasjonen skisserer det vi som oftest betegner som influencer marketing, men er det

alltid slik at det er influencers ord og handlinger som avgjer kjepsbeslutninger?

1.1 Bakgrunn for valg av tema

I en hverdag der vi stadig bruker mer tid pa sosiale nettverk og plattformer er markedsforere
nedt til & endre méten a tenke markedsfering pa. Sosiale medier spiller en stor rolle i manges
hverdag, og omtrent 45% av verdens befolkning bruker sosiale medier i gjennomsnitt 2 timer
og 23 minutter per dag. Dette er en ekning pa nesten en time fra 2012. Av dette bruker de 53
minutter pd Instagram (Ennis-O Connor 2019). Det florerer av konkurranse blant
annonserinnhold som kjeres ut til sultne forbrukere, og mange markedsforere har de siste
arene sett sin mulighet til & utnytte dette ved a sponse offentlige personer med store folger-
skaler, sdkalt influencer marketing. P4 denne méten kan bedrifter pakke sine annonser inn i et
menneskelig og naturlig “skinn” som appellerer til unge forbrukere i storre grad enn

tradisjonell annonsering.

En undersokelse gjennomfort av Ipsos Norge anslér at hele 75% mellom 18-39 besoker
Instagram daglig. Plattformen er mest popular blant kvinner, der hele 91% er aktive hver
dag, for menn i samme aldersgruppe er 68% aktive hver dag. De mest populare kategoriene &

folge er bloggere, influencere, mat, kleskjeder og interier (Ipsos Norge 2019).

Det er ingen hemmelighet at influencere har innflytelse pa hvordan flere unge malgrupper
bade handler og oppforer seg. Dette er noe vi finner sveert interessant, og ensker i var

oppgave 4 belyse hvor i kjepsprosessen influencer marketing faktisk er avgjerende.



1.2 Avgrensninger

For & skape en fullstendig og systematisk analyse av temaet kunne det vert hensiktsmessig &
analysere og sammenligne flere generasjoner. Oppgavens lengde og tidsperspektiv legger
noen begrensninger i forhold til tid, kapasitet og tilgang pd informanter. Vi har dermed valgt

a avgrense var oppgave til & forske pd hvordan influencer marketing pavirker generasjon Z.

Det er ikke alltid slik at rekruttering gér som ensket og planlagt. Nar man skal gjennomfore
intervjuer i kvalitativ forsking er det en risiko at informanter ikke vil la seg intervjue (Tjora
2017, 37). Vi ensket i utgangspunktet & intervjue bade gutter og jenter i generasjon Z bosatt i
Oslo. Da vi ikke fikk tilgang pé gutter innenfor malgruppen som ville stille opp til intervju, sa
vi oss nedt til & avgrense oppgaven til & omfatte jenter i generasjon Z. Det var ogsa vanskelig
a fa tak i jenter i alle aldersgrupper innenfor generasjonen. Vi fikk kun tak i informanter fodt
mellom 1999 til 1995. Derfor har vi valgt & avgrense studien til & handle om jenter i alderen

21-25 ar bosatt i Oslo og omegn, som benytter seg av plattformen Instagram.

Halvveis i perioden med bacheloroppgaven ble Norge og store deler av verden rammet av
viruset COVID-19 som har fort til fullstendig stenging av mange av samfunnets funksjoner.
Pa grunn av dette har vi hatt tilgang pé feerre informanter grunnet karantene og isolasjon, og
intervjuene har blitt holdt via Skype. Dette kan ha forarsaket stoy i informantenes besvarelser
og var transkribering av intervjuer, hvilket blir lagt til grunn i oppgavens konklusjon. Pa
grunn av stengte biblioteker har vi ogsa hatt redusert tilgang til funn, sekunderdata og evrig

pensumlitteratur.

1.3 Problemstilling

Det har vert viktig for oss undersgke et tema som belyser noe vi synes er spennende og
aktuelt, og som samtidig er i kontinuerlig utvikling. Instagram er et fenomen som tillater nye,
offentlige personer til & drive markedsforing pa plattformen. Vi blir selv eksponert for
influencer marketing, pavirkning og inspirasjon gjennom offentlige personer pa Instagram og

kom derfor frem til en problemstilling som lyder som folger:

I hvilken grad er influencer marketing avgjorende for kjopsbeslutninger hos

generasjon Z og hvor i kjopsprosessen har det storst betydning?



Problemstillingen er 4pen nok for & kunne belyse et svert aktuelt tema innen influencer
marketing. Likevel er den snever nok til at vi har muligheten til & konkludere med

representative resultater.

1.4 Oppgavens struktur

I denne oppgaven ensker vi & starte med en presentasjon av teoretiske begreper og gvrig teori
vi mener er viktig 4 ha kunnskap om for & besvare var problemstilling. Teorien skaper
rammeverket for oppgavens struktur, og hjelper leseren med & forstd begreper og dermed
resultatene pd en bedre mate. Videre vil vi begrunne valg av metode, og presentere leseren
for innsamlingsmetoden vi har benyttet. Avslutningsvis vil vi drefte resultater fra intervjuer,
som vil lede oss til en konklusjon pé forskningsprosjektet. I tillegg har vi kommet med
forslag til hvordan en kan forske videre pa feltet, og hvordan resultatet av
forskningsprosjektet kan komme til nytte for bedrifter som ensker mer kunnskap om

fenomenet.

2.0 Teoretisk rammeverk

I denne delen av oppgaven presenterer vi teori og begreper vi har valgt a benytte for &
besvare problemstillingen i vér studie pa best mulig méate. Vi vil starte med & presentere
grunnleggende teori om hvem vi skal forske pa, som er generasjon Z. Videre vil vi ta for oss
hva sosiale medier er, og da spesielt Instagram, pavirkning og Cialdinis
pavirkningsprinsipper. I slutten av teoridelen presenterer vi kjopsprosessen, AIDA-modellen
og Kahnemans system 1 og system 2. Vi vil ogsd forklare relevante begreper som er
gjennomgéende i1 hele oppgaven som influencer, influencer marketing og Word of Mouth.

Denne delen av studien er basert pa fagbeker, artikler, dokumenter og rapporter.

2.1 Generasjon Zs troverdighet til influencer marketing

Generasjon Z er betegnelsen pa personer fodt mellom 1995 og 2010 (Williams 2015). I
motsetning til tidligere generasjoner, har generasjon Z vokst opp med konstant tilgang til
digitale plattformer, og har av den grunn fétt betegnelsen digital natives (Francis m.fl). De
kjenner ikke til et liv uten internett, bruker mobilen til alle former for interaksjon og har en

talmodighet pd knappe 8 sekunder (Sander 2020). 74% av generasjon Z bruker mer enn én



time pa sosiale medier i lopet av dagen, hvilket er betydelig mer enn tidligere generasjoner

(Kantar Millward Brown 2017, 229).

Generasjon Z omtales ogsd som mer ambisigse, optimistiske og rastlese. De har uendelig av
muligheter, men ogsd med heoyere krav og forventninger bdde til seg selv og omgivelsene
(Sander 2020). De verdsetter autentisitet, og aksept er svert viktig ettersom de har et onske
om a passe inn. Musikk, mote, sminke og videospill er noen av de viktigste og mest populzaere
interessene. Et annet kjennetegn er at de liker & se og here om hva andre i samme
aldersgruppe interesserer seg for og gjer pa fritiden, bade med et enske om a gjore det
samme, men ogsé fordi de ensker a kjope og forbruke de samme tingene. Som nevnt ensker
de & passe inn og alt som er et middel for & fole seg som alle andre gjor at generasjon Z vil ha
det eller vaere en del av det. For a nd denne generasjonen vil det derfor vaere gunstig & bruke
personer 1 samme alder for & nd og pavirke denne malgruppen ettersom de stort sett alltid gjor
som andre pa sin alder gjor (Williams & Page 2011). I tillegg er generasjon Z oppvokst med
konstant trygghet, stotte og sikkerhet fra foreldre og familie, noe som igjen har fort til at de
har sterre behov for tillit og trygghet. Dette kan vaere grunnen til at generasjon Z ofte stoler
pa andres anbefalinger og foler en form for trygghet og tillit til andre mennesker (Haidt 2018,
164).

Mens de er illojale mot merkevarer, er de lojale mot offentlige personligheter som
influencere. De gnsker gjerne & komme bak fasaden pa influencere og mener
annonserinnhold gjennom influencere har hoy troverdighet (Mindshare Norge). Flere
forskninger viser ogsa at generasjon Z har heoyere sannsynlighet for a bli pavirket av kjendiser
enn andre generasjoner. En studie viser at over 40% forteller at de lett blir overbevist av
andres meninger og anbefalinger og da spesielt kjendiser de folger pa sosiale medier.
Ettersom generasjon Z er oppvokst med digitale plattformer er det noen unike egenskaper og
attributter som gjor at de lettere kan vaere mottakelige for markedsforing pé nett av kjendiser

(Young 2017).

Med kontinuerlig tilgang pé internett, sosiale medier og mobiltelefoner blir generasjon Z
ansett som eksperter pa digitale enheter. Konsekvensene av kontinuerlig tilgang er mange.
Aller viktigst er overeksponering, noe som igjen har fort til at generasjonen har blitt svart
selektive til hva de vier oppmerksomheten sin til (Fromm og Read 2018, 10). Dette kan tyde

pa at innholdet som blir presentert til de mé vare av hey standard, samtidig som personen



som presenterer det ma vare troverdig. Denne holdningen til influencere er spennende a folge
med pa. Ikke bare vil denne generasjonen vaere viktig & forsta i tiden fremover, men ogsa en

generasjon bedrifter kan laere av, og vokse sammen med.

2.2 Sosiale medier

For & forstd hvordan influencer marketing fungerer, er det viktig & forsta hva som

kjennetegner sosiale medier, og hvorfor det er relevant for vér studie.

Sosiale medier har sammen med fremveksten av det digitale univers blitt svart utbredt.
Gjennom nettsteder og applikasjoner som legger til rette for & utforme, dele og kommunisere
innhold i sosiale nettverk, tiltrekker plattformene seg millioner av brukere hver eneste dag,
hvor brukerne integrerer innholdet pa sosiale medier inn i sin egen hverdag (Zeng &
Gerritsen 2014). Betegnelsen sosiale medier beskriver interaktivitet og deltakelse blant deres
brukere, der brukerne selv bestemmer hva som skal publiseres pé sin kanal. To avgjerende
trekk for sosiale medier er at det ikke finnes klare skiller mellom avsender og publikum, og at

de samme menneskene bade kan produsere og konsumere innhold (Aalen 2015, 26-28).

Det finnes utallige definisjoner pa hva sosiale medier er, og ettersom det stadig er i utvikling
endres definisjonen ogsa kontinuerlig. Det er likevel definert “hovedsakelig som internett-
eller mobiltelefon-baserte applikasjoner og verktey for & dele informasjon mellom
mennesker” (Business Dictionary 2019). De sterste og mest popul@re sosiale mediene pa
verdensbasis er Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, TikTok og Snapchat. Disse
plattformene har bidratt til 4 totalt forandre méten vi kommunisere pa, bade 1 hverdagen og i
jobb- og skolesammenheng. Sosiale medier brukes av privatpersoner for a dele og
kommunisere med andre brukere, men ogsé av bedrifter til blant annet nyhetsformidling,

markedsforing, politikk og offentlig informasjon (Store Norske Leksikon).

2.2.1 Instagram som dopamin-plattform

Instagram har siden sitt inntog 1 2010 blitt svaert populer, og bare i Norge er det 2,5 millioner
Instagram-brukere (Ipsos Norge 2020). Dette utgjor s av den norske befolkningen som i
forste kvartal 2020 var 5,3 millioner mennesker (SSB 2020). I aldersgruppen 18-39 &r har
hele 75% daglige Instagram-besgk (Ipsos Norge 2019). Dette gjor at plattformen er sveert

relevant for var malgruppe.
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Tjenesten handler i stor grad om visuell deling hvor intensjonen er & dele og finne de beste
bildene og videoene (Moreau 2017). I likhet med Twitter og Facebook har alle som oppretter
en Instagram-konto en profil, en nyhetsfeed og story-funksjon hvor en kan se andres innlegg.
Bilder en legger ut vil kunne vises pa profilen og for personene som folger deg. P4 samme
mate vil du kunne se innlegg fra andre brukere du velger a folge. Det er dermed enkelt & folge
med pa aktiviteten til de brukerne man ensker & folge. Du kan like og kommentere bilder og

videoer til andre, samt tagge og sende private meldinger (Moreau 2020).

Et kjennetegn ved Instagram som plattform er at det i stor grad handler om estetikk, i den
grad at fokuset ligger pé pent og inspirerende innhold. P4 denne méten er Instagram perfekt
for & dekke hedonistiske behov, som er behovet for sanselig nytelse som det gverste gode og
som betingelse for et “lykkelig” liv (Store Norske Leksikon). Instagram viser ofte en fasade,
og reflekterer en persons visjon av hvordan en ensker & vare. Gjennom enkle sok pa Google
og LinkedIn har vi blitt oppmerksom pa hvordan vi i nyere tid ser p4 Maslows
behovspyramide i et digitalt perspektiv. Denne pyramiden blir omtalt som “Maslow 2.0” og
beskriver hvordan nyere generasjoner oppfatter sine behov (Engilbertsson 2020). Under
“Esteem needs” plasseres Instagram, Twitter og Snapchat, hvilket i pyramiden blir omtalt
som behov for anerkjennelse. Dette beskriver behovet for respekt, selvtillit og aksept fra
andre. P4 sosiale medier, som for eksempel Instagram, er det viktig for selvtilliten at vi
opplever nettopp dette. Dette matcher godt med Instagrams muligheter for a folge, like,

kommentere og dele venner og bekjentes innhold, som en form for aksept (Nahai 2012, 78).

Instagram er dessuten optimalt for & fylle behovet for eskapisme, som defineres som en form
for flukt fra virkeligheten og de kjedelige aspektene av hverdagen. Dette er en viktig trend
blant generasjon Z som vil kunne dpne et marked for annonsering av varer som imetekommer
behovet for eskapisme (Wood 2013). Blant annet florerer det med bilder av flotte
reisedestinasjoner, fancy restaurantmat og stilige antrekk, som trigger en form for
dagdremming om det “perfekte” liv. I tillegg gir alle varsler, enten om det er en melding, en
kommentar eller en “like”, hjernen din et sosialt stimuli kalt dopamin. Dermed kan vi anse
Instagram som en dopamin plattform, eller en form for lykkepille som skaper en dremmende

rus (Haynes 2018).
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2.3 Influencere

Som en folge av den enorme veksten av sosiale medier, okte behovet for et nytt ord for de
digitale opinionslederne (United Influencers 2018). En opinionsleder er en person som har
innflytelse pa andres holdninger eller klarer & pavirke andres beslutninger. Det er vanlig &
betegne slike personer som en influencer (Store Norske Leksikon). Oversatt til norsk er en
influencer en person som pavirker, og pd grunn av heye folgertall i sosiale medier omtales de

som en form for mikro-kjendiser (Aalen 2015, 164).

Influencerne blir omtalt som vanlige personer som sé og si kan vaere ugjenkjennelige for alle
bortsett fra deres egne folgere. Ofte spesialiserer de seg innenfor ulike kategorier, hvor mote,
sminke, trening og mat er de mest populare omradene. Deres portefolje med folgere ser pa de
som vanlige mennesker med like interesser og ideer som en selv, og de har pa grunn av dette

fatt stor innflytelse hos deres folgere (Aalen 2015, 165).

2.3.1 Influencer marketing

Influencere blir stadig sterre og mektigere, noe som har fort til at flere bedrifter ensker &
bruke disse personene i en ny form for markedsfering. En studie gjort av Nielsen forteller at
92% tror heller pé anbefalinger fra familie og venner enn betalt annonsering. Dette er noe
annonserer prover 4 dra nytte av ved & kommunisere deres budskap ut gjennom pévirkere péd
sosiale medier, hvilket defineres som influencer marketing (Woods 2016). United

Influencers, som er en av Norges ledende influencer-marketing byra definerer betegnelsen

slik:

“En person som har publikums oppmerksomhet, en som publikum aspirerer til og

som har makten til & pavirke handlingsmenster” (United Influencers 2018).

I prinsippet er Influencer Marketing en virtuell form for Word of Mouth, hvor det antas at
forbrukere mer sannsynlig oppfatter og reagerer positivt pa et innlegg om et produkt som
kommer fra en influencer, kontra et sponset innlegg fra en bedrift (Woods 2016). En studie
gjort av Berger and the Keller Fay Group i 2016 viser at influencere oppleves som mer
troverdige og kunnskapsrike, og at 82% er hayst sannsynlig til 4 felge en influencers rad.
Studien viser ogsa at influencer er flinkere til & forklare hvordan et produkt fungerer (Berger

& The Keller Fay Group 2016).
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Det er ingen hemmelighet at influencer marketing fungerer, og at metoden er mer
kostnadseffektiv enn intern dynamisk markedsfering. Nar kampanjen gjennom det
influencerne deler er ferdig, har forbrukerne fortsatt mulighet til & se det annonserte
produktet, enten i deres Instagram-feed eller andre pa andre plattformer influenceren opererer
pa. Dette er noe som gir influencer marketing-kampanjer en kontinuerlig effekt (Tapinfluence

2015).

I en rapport utviklet i et samarbeid mellom Influencer Marketing Hub og CreatorlQ kommer
det frem at influencer marketing er spadd til & vokse med hele 9,7 milliarder dollar i 2020. I
tillegg har den gjennomsnittlige medieverdien per dollar ekt til hele 5,78 dollar (Influencer
Marketing Hub 2020, 5). En kan dermed med sikkerhet omtale influencer marketing som en
voksende trend innen markedsferingsstrategier. Som fremtidens markedsferer er dermed
influencer marketing noe vi ma ha kunnskap om ettersom det er stor sannsynlighet for at
dette vil vaere inkludert som en av kjerneoppgavene i arbeid med bade store og sma

merkevarer.

2.4 Word of Mouth

Enten vi ser etter en ny friser eller et bra hotell, soker vi ofte informasjon hos venner og
familie. Dette kalles Word of Mouth, og er en form for vareprat som foregér muntlig mellom
mennesker, enten ansikt til ansikt mellom to mennesker eller digitalt blant millioner av
mennesker. Word of Mouth har eksistert i arhundre, men sammen med fremveksten av
sosiale medier og betalt innhold i digitale kampanjer, har fenomenet fatt en ny og sveert
effektiv virkning for bedrifter, hvilket kalles for Electronic Word Of Mouth. E-WOM bestar
av at forbrukere deler meninger, opplevelser og perspektiver pé sosiale plattformer gjennom

tekst, bilde, lyd og video (Samuelsen m.fl 2016, 585-587).

Word of Mouth kan enkelt bli forvekslet med influencer marketing, fordi begge deler samme
prinsipp om & dele egen erfaring og meninger med andre. Enkelt forklart vil Word of Mouth
kunne bidra til at en forbruker vurderer et produkt, mens influencer marketing er prosessen
hvor en blir enda mer bevisst over produktet (Markethub, 2016b). Fordi begrepet ligger tett

opp mot influencer marketing, vil det vare relevant & inkludere dette i var studie.
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2.5 Pavirkning

Pavirkning kan defineres som en persons evne til & fa en eller flere personer til a tenke eller
handle pa en annen méte enn vedkommende ellers ville ha gjort, og kan dermed beskrives
som en form for makt (Store Norske Leksikon). Omtrent all menneskelig kontakt innebzrer
en form for pavirkning. Mennesker pavirker hverandre gjennom blikk, kroppssprék og
tonefall, men ogsd gjennom hva som blir sagt og dens formulering, bade skriftlig og muntlig.
Pavirkning spiller en vesentlig rolle i livet, og er svaert viktig for at mennesker skal kunne
utvikle seg og leere. Likevel tror de aller fleste mennesker at de blir mindre pévirket enn hva
de faktisk blir (Cialdini 2011, 9-10). Influencer marketing og pavirkning henger tett sammen
og vil derfor vaere vaere avgjerende for & besvare problemstillingen vér. Vi ensker & vite hvor
influencer marketing er avgjerende i kjopsprosessen, noe som kommer an pd hvor pavirket

man blir av influenceren.

2.5.1 Prinsipper for pavirkning

Cialdini (2011) presenterer seks ulike prinsipper for & drive pdvirkning. Disse handler om:
gjensidighet, knapphet, autoritet, indre konsistens, sosiale bevis og like og bli likt.
Prinsippene brukes gjerne som ulike innflytelsesteknikker, men ikke alle passer like godt til

vér studie. Mest relevant for var studie er de tre prinsippene presentert under:

2.5.1.1 Sosiale bevis

Sosiale bevis innebaerer at vi stort sett alltid avgjer hva som er rett og galt ved a se pa hva
andre gjor eller hva andre mener er riktig. Mennesker er flokkdyr og felger ofte hva flertallet
gjor, uten 4 vite om det er det beste for en. Dersom mange mennesker gjor en ting, anser
andre dette vanligvis som det riktige & gjore (Cialdini 2011, 141-142). Vi mener prinsippet
om sosiale bevis er svart relevant for var oppgave ettersom man stort sett alltid ser pa hva
andre gjor. Sosiale bevis sier derfor noe om hvorfor man ofte kjoper og bruker det samme

som andre, nemlig fordi man anser det som riktig.

2.5.1.2 Like og bli likt

Like og bli likt prinsippet gar ut pa at mennesker har lettere for & motta eller kjope noe fra en
vi kjenner og/eller liker. Gjennom flere ulike kanaler som Youtube, Podcast, Instagram og
blogg, viser influencerene deres personlighet pd en mate som gjer at folgerne far en folelse av

at de kjenner influenceren. De gjenspeiler ofte deres verdier, hva de tror pé og hva de liker,
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og jo bedre en folger anser influenceren som et godt forbilde, jo sterre og mer effektivt blir
dette prinsippet (Cialdini 2011, 193). Dette prinsippet kan vere en av grunnene til at

influencer marketing er sépass effektivt.

2.5.1.3 Autoritet

Autoritetsprinsippet handler om at man gjer som en ekspert sier. Milgram mener dette
skyldes en dyptliggende pliktfelelse overfor autoriteter, noe man tydelig kan se i Milgrams
eksperiment hvor en forsker bruker sin autoritet for & fi en lerer til & gi stet til en leerende
(Cialdini 2011, 234). P4 samme mate som forskere er autoriteere kan influencere ansees som
autoritere for var mélgruppe. De ansees som autoritere fordi de har ekspertise pa omrédet,
Instagram, pa samme mate som forskere har ekspertise pa sitt omradet. Influencere er ogsé
ofte forbilder, og kan ogsd vare en av grunnene til at de ansees som autoritere for den gitte

maélgruppen. Pa denne maten er prinsippet svaert relevant for oppgaven.

2.6 Kjopsprosessen

For & kunne forstd hvor i kjepsprosessen influencer marketing faktisk er avgjerende, er det
viktig for enhver markedsferer & kunne forstd hvilke faktorer som pavirker forbrukere og

hvordan den typiske kjopsprosessen til kunden faktisk er (Kotler 2014, 162).

Kjepsprosessen bestdr av fem ulike trinn, disse er: behovserkjennelse, informasjonssek,
vurdering av alternativer, kjopsbeslutning og atferd etter kjop. Kjopsprosessen starter i det
forbrukeren erkjenner et behov eller et problem. Disse faktorene utloses enten av indre
stimuli, altsa forbrukerens naturlige behov som terst eller sult, eller ytre stimuli som eker
lysten pa noe. Det er dermed svaert hensiktsmessig & kunne kartlegge hvilke stimuli som eker

interessen for a tilfredsstille et behov (Kotler 2014, 165).

Nér kundens interesse er okt, begynner prosessen med & soke mer informasjon. Dette skjer
gjennom to faser. I den forste fasen eker oppmerksomheten til kunden, og de blir mer
mottakelig for informasjon om det bestemte produktet. Den andre fasen handler om at kunden
aktivt seker etter informasjon og andres erfaringer (Kotler 2014, 165-166). Et vesentlig poeng
a trekke frem er at jo sterre sannsynlighet det er for at kjopet blir gjennomfert, dess mer
informasjonssek vil bli gjort i forkant (Hoyer m.f1 2012). Ved & gjennomfere et storre

informasjonssegk rundt et produkt, vil kunden ogsa sannsynligvis oppdage flere
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konkurrerende produkter som kan dekke samme behov. Dermed vil kunden begynne &

vurdere de ulike alternativene, som er neste fase i kjgpsprosessen.

Hvordan forbrukeren vurderer ulike alternativer varierer fra person til person og fra kjep til
kjop. Forbrukerne vektlegger ulike kriterier forskjellig, men vil vare mest interessert 1
fordelene produktet gir dem. Informasjonssekets lengde kan ogsa variere. I noen tilfeller kan
kunden fole at hen har nok informasjon allerede og fasen der alternativer vurderes blir
kortere. I andre tilfeller kan behovet for informasjon vere storre, og dermed ogsé eke tiden
kunden bruker pa & vurdere de ulike alternativene. Dette gjelder spesielt om det er knyttet til
storre kjop, enten pé grunnlag av affeksjonsverdi eller pa grunn av pris. Holdninger til de
ulike vurderingene forbrukeren stir ovenfor skapes ved & vurdere de ulike egenskapene som

kan skille produktet fra et konkurrerende produkt (Kotler 2014, 167-168).

Det fjerde steget i kjopsprosessen er kundens kjopsbeslutning. Her er det to faktorer som kan
komme i konflikt mellom intensjonen om a kjepe et produkt, og den endelige beslutningen
om 4 faktisk kjepe. Den forste faktoren er andres meninger. Dette kan pavirke kundens
interesse for & kjope produktet ved informasjonskildens grad av negativitet overfor produktet.
Eksempler pa dette er WOM, EWOM og los vareprat med venner og bekjente. Den andre
faktoren er situasjonsbetingede faktorer som kan slé inn. Et eksempel pa dette er dersom
kjoperen er student og ikke har réd til & kjoepe produktet, eller dersom det er vanskelig & {4 tak
i produktet. Motivasjonen bak kjop av produktet og hoy risiko ved kjop kan ogsé pavirke
forbrukerens kjopsintensjon (Kotler 2014, 168).

Atferd etter kjopet er det siste trinnet i kjopsprosessen. Etter forbrukeren har kjopt produktet
vil personen gjore seg opp en mening om h*n er forneyd eller ikke med kjopet sitt. Det er
viktig for markedsforere & forsta nettopp hvor tilfreds kunden er etter kjop, hva som skjer
etter kjopet og hvordan kunden bruker produktet. Dette kan blant annet vaere med pa a bidra
til Word of Mouth, og ved negative omtaler vil andre kunder i vurderingsfasen kunne velge

bort produktet dersom det har fétt darlig omdemme (Kotler 2014, 169 - 170).

2.6.1 AIDA

AIDA-modellen er en av de mest kjente modellene for & méle effekten av
markedskommunikasjon. Modellen identifiserer kognitive stadier en person gar gjennom i

lopet av en typisk kjopsprosess. Mange omtaler det ogsa som en kjopstrakt. Modellen bestér
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av felgende fire trinn: (1) Awareness, (2) Interest, (3) Desire og (4) Actions, som pa norsk
oversettes til (1) oppmerksomhet, (2) interesse, (3) enske og (4) handling. I en ideell situasjon
beskriver AIDA-modellen markedskommunikasjon kronologisk der budskapet tiltrekker
oppmerksomhet, vekker interesse, stimulerer et enske som videre forer til handling, eller kjop
(Magdalena 2014). At prosessen er slik er ikke alltid tilfellet, og en svakhet ved modellen.
Det er viktig & papeke at kjopsprosesser kan vaere svaert forskjellige bade fra person til person

og kjop til kjep.

Oppmerksomhet er det forste trinnet i AIDA-modellen og handler om & skape kjennskap til
og kunnskap om en merkevare, et produkt eller en tjeneste. Her er det viktig a f4 mélgruppen
til & vite hvem du er, slik at de kjenner igjen merkevaren til senere. Ofte benytter merkevaren
seg av kjente fjes for & forsterke budskapet og vise til aksept. Videre handler det andre steget
om 4 skape interesse og “buzz” rundt den spesifikke merkevaren eller produktet. Her
fokuserer man gjerne pa noen unike USPer (unique selling points) i kommunikasjonen for a
oppfordre den potensielle kjoperen til & oppseke mer informasjon. Det tredje steget handler
om a fi den potensielle kjoperen til & snu interessen til et sterkt enske om & faktisk konvertere
(kjope det du leverer). Dette gjor man gjerne ved & vise til merkepersonlighet, skape gode
merkeassosiasjoner og kunnskap om de emosjonelle forbindelsene til produktet.

Sist men ikke minst kommer handling (4). I dette trinnet vil CTAer (call to action) vere
avgjerende for 4 fa potensielle kjopere til 4 konvertere. Et eksempel pé dette kan vare at en
influencer gir ut en rabattkode som gir 20%, som kan vare et argument som kan avgjere om

kunden ender med & kjope produktet eller ikke (Magdalena 2014).

AIDA-modellen er relevant for denne studien da vi ensker & kartlegge spesifikt hvor i
kjopsprosessen influencer marketing kan vare avgjerende for kjopsbeslutninger hos
generasjon Z, hvilket vil avhenge av hvor i kjepsprosessen kunden befinner seg. Det blir

likevel viktig & papeke at alle kjopsprosesser er ulike, spesielt i et digitalt perspektiv.
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2.6.2 System 1 og system 2

For & forstd hvordan mélgruppen fatter beslutninger benytter vi Daniel Kahneman's bok
“tenke fort og langsomt” som omhandler hvordan hjernen prosesserer informasjon og

hvordan valg tas (Nahai 2012, 19-20).

Kahneman deler hjernen inn i to systemer, hvilket er system 1 og system 2. System 1 er
beslutninger som fattes fort og automatisk, der tenkningen er ubevisst og intuitiv, mens
system 2 er beslutninger som fattes langsomt ved bruk av aktive tankeprosesser som
bevissthet og rasjonell tenkning. Han forklarer at vi ofte identifiserer oss med system 2 fordi
vi gnsker & tro at vi stort sett tar bevisst og gjennomtenkte valg, men nyere forskning viser
likevel at system 1 blir brukt oftere enn man tror, og at de fleste avgjerelser blir tatt her

(Kahneman 2012, 27).

Dersom system 1 meter pd vanskeligheter eller problemer, vil system 2 ta over beslutningene
og hjelpe oss a lgse de problemer vi stir overfor (Kahneman 2012, 51). Vi gnsker & vite om
vére informanter fatter beslutninger raskt og ubevisst eller langsomt og rasjonelt ndr de star
overfor ulike kjopsbeslutninger basert pé influencer marketing. Store deler av beslutningene
vare har vi ikke full kontroll over og det kan derfor vaere interessant & vite om informantene
vare kjeper produkter basert pa influencer marketing eller om de er mer skeptiske og ikke

kjoper (Nahai 2012, 13).
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3.0 Forskningsmetode

I denne delen gjor vi rede for den metodiske tilnermingen som ligger til grunn for oppgaven.
Vi vil presentere valg av metode og hvilken metodetilnrming som er mest hensiktsmessig a
benytte for & besvare problemstillingen. Vi skal ogsé ta for oss de valgene vi har gjort

gjennom hele prosessen, fra rekruttering av informanter til analyse av intervjuer.

3.1 Valg av metode

I denne studien ensket vi a kartlegge i1 hvilken grad influencer marketing pavirker generasjon
Zs kjopsbeslutninger og hvor i kjepsprosessen influencer marketing har sterst betydning.
Béde forskningens tema og innfallsvinkel har vart avgjerende for valget av den metodiske

tilneermingen.

Det er to metodiske hovedtilnerminger & benytte ved valg av metode. Disse er kvalitativ eller
kvantitativ metode, og man kan ogsa velge a bruke en kombinasjon av disse. Begge
tilnermingene tar for seg en form for datainnsamling, analyse og rapportering, men dette blir
gjort pa ulike méter ut i de ulike metodiske tilneermingene. I en kvantitativ tilnerming ensker
en & g i bredden fremfor i dybden, og fremheve oversikt og forklaringer. Her samler
forskeren inn store mengder datamaterialer med mange informanter for 4 underseke at noe

skjer og for at forskningen skal bli mest mulig reliabel (Johannessen m.fl 2010, 96).

Kvalitative forskningsmetoder er hensiktsmessig 4 benytte nar en skal undersgke fenomener
en ikke kjenner til og som er forsket lite pd, men ogsé nir man ensker en grundigere
forstaelse av fenomenet og for & skape innsikt i hvordan andre tenker og mener (Johannessen
m.f1 2010, 32). Ettersom det er fa informanter ved bruk av denne metoden kan det vere
vanskelig 4 stille og fa svar pé relevant og brukbar informasjon, og bastante konklusjoner kan
heller ikke trekkes. Dette kan medfere at svarene ikke blir representative (Ringdal 2013, 24-
25). I denne oppgaven kunne begge metodetilnermingene vart brukt, men ettersom vi ensker
a oppna innsikt og forstaelse for temaet har vi valgt & benytte kvalitativ metode. Dette har vi

valgt fordi vi ensker & forstd hvordan og hvorfor informantene tenker og beslutter som de

gjor.
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3.2 Forskningsdesign

For undersokelsene har vi tatt stilling til hvem som skal undersekes, og hvordan
undersegkelsen skal gjennomferes. Videre lager man en plan for hvordan forskningen skal
forega, altsd hvilke steg som ma gjennomferes for & finne svar pa problemstillingen.

Dette kalles forskningsdesign og er det som skal lede oss til & finne svar pa det aktuelle
temaet (Sander 2019a). Valget av design er svert viktig da det vil ha stor innvirkning pa
studiets validitet, hvilket vil si hvor relevant dataen som blir samlet inn er for a representere

fenomenet, og hvordan dataen kan representere virkeligheten (Sander 2019b).

I metode skiller man gjerne mellom tre ulike design. Disse er: det eksplorative, det
deskriptive og det kausale designet. Som regel anvender man et eksplorativt design i
kvalitativ metode ettersom man er ute etter & finne forklaringer pd omréder man har lite
kunnskap om fra for av. Man ensker altsé & utforske et felt der man ikke kan forutse hva
resultatet vil vaere, gjerne pa en méte som kan gi tilgang pa representative data med bruk av
relativt 4 informanter (Gripsrud m.f1 2018, 47). Dette var noe vi mente var riktig & benytte

oss av for & {4 svar pa vér problemstilling.

Innen det eksplorerende forskningsdesignet finner vi igjen ulike typer design. Disse er:
fenomenologisk design, etnografisk design og casestudie. Fenomenologi er studien av
hvordan fenomener oppfattes i en enkelt persons bevissthet. Ved bruk av et fenomenologisk
design ensker man at informanten skal kunne sette ord pé og reflektere over hvordan de
oppfatter verden rundt seg, ofte knyttet til et spesifikt fenomen (Tjora 2017, 27). For at vi
skal kunne forsta i hvilken grad influencer marketing er avgjerende for kjopsbeslutninger til
generasjon Z og hvor i kjepsprosessen dette er mest avgjerende, ma vi kartlegge
informantenes egne opplevelser, oppfatninger og meninger. Dette er mest hensiktsmessig &
gjore gjennom en fenomenologisk tilnerming innen eksplorativt design (kandidatnr. 2549

2020).

3.3 Utvalgsstrategi

I denne delen velger vi ut enheter til var forskning. I samfunnsvitenskapelig metode kalles
undersegkelsens enheter for populasjon. En populasjon kan enten besta av hele befolkningen
eller en avgrenset gruppe (Store Norske Leksikon). Denne populasjonen finner vi verden

over, men med hensyn til oppgavens omfang og tid, har vi gjort et mindre utvalg av
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populasjonen ved hjelp av strategiske utvalgsmetoder. En generell regel for utvalg i
kvalitative studier er at man velger informanter som av ulike grunner vil kunne reflektere
rundt det aktuelle temaet (Tjora 2017, 37). De strategiske utvalgsmetodene som ligger til
grunn i vir oppgave er dermed bekvemmelighetsutvalg og kriteriebasert utvalg, hvor vi har

kartlagt enheter vi tror vil vaere relevant i var forskning (Tjora 2017, 141).

Bakgrunnen for valg av & kombinere disse utvalgsstrategiene har vi gjort for 4 avgrense det
empiriske arbeidet, men ogsa for a sikre informanter som er kvalifiserte innenfor var
populasjon. Det har ogsa vart viktig at de er tilgjengelige og villige til & vaere med pé
undersekelsen uten kostnader for oss og benyttelse av storre ressurser for & kartlegge villige
informanter (Tjora 2017, 39). En utfordring med denne strategien er at informantene ma vare
villige til & gi fra seg informasjon, og vi mé pé forhand kunne kartlegge om utvalget er gode
informasjonskilder (Jacobsen 2015, 179-181). Utvalgskriteriene styres av problemstillingen,
og det var dermed viktig for oss & kunne underseke pa forhand om informantene fulgte

influencere og at de benyttet Instagram regelmessig.

3.4 Rekruttering

Vi har ved hjelp av vért personlige nettverk rekruttert informanter som kunne vere aktuelle
for var underseokelse. Gjennom venner og bekjente fant vi informanter som oppfylte vére
kriterier for & delta i intervjuet. Informantene skulle hovedsakelig vaere gutter og jenter som
var fodt i midten av 1990-4rene og frem til tidlig 2000-arene, og derav en del av generasjon
Z. Det skulle senere vise seg at vi ikke fikk tak i gutter mellom dette aldersspennet som ville

stille opp til intervju. Vi fikk heller ikke tak i informanter som representerte alle drskull.

Med utgangspunkt i utvalgsstrategien beskrevet i punkt 3.3 og tilgang pa informanter som
ville intervjues bestar vér populasjon av jenter fodt mellom 1995 og 1999, som er bosatt i
Oslo. Problemer knyttet til rekrutteringsprosessen, som tilgang pa informanter som ville
intervjues er noe som forer til en svakhet ved vér studie, og som kan ha innvirkning pa vare
resultater. Vi vil dermed ta dette i betraktning i oppgavens analyse og ved anbefalinger til

videre forskning.
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3.5 Datainnsamlingsmetode

Med en fenomenologisk tilnerming og med enske om 4 forstd informantenes opplevelser,
erfaringer og oppfatninger har vi valgt & benytte dybdeintervju som innsamlingsmetode.
Dybdeintervjuer er individuelle intervjuer hvor forskeren ensker 4 komme tettere pd
enkeltpersoners meninger, holdninger, opplevelser og erfaringer, og hvordan de reflekterer
over disse. Denne formen for intervjuer brukes gjerne nar tema som skal diskuteres kan vare
sensitivt og man ikke ensker noe form for ekstern pavirkning for andre. Dermed blir ogsa
tillit mellom informant og intervjuer meget viktig, og malet er & gjore informanten sa

komfortabel med situasjonen som mulig (Tjora 2017, 113-115).

I forkant av innsamlingen dreftet vi internt om det ville vaert mer hensiktsmessig & kombinere
bade dybdeintervju og fokusgrupper. Fokusgrupper kan bidra til at svarene informantene gir
kan bli pavirket av hva andre sier og mener, og ettersom vi ensket & fi frem informantenes
egne meninger og erfaringer, ansa vi dybdeintervju som den mest hensiktsmessige
innsamlingsmetoden (Tjora 2017, 123). I dybdeintervjuer fir informantene storre frihet til a
uttrykke seg, og deres egne meninger og oppfatninger vil kunne komme bedre frem nar
informantene selv kan veere med pé & bestemme hva som blir sagt i intervjuet. Det har ogsa
vert viktig for oss at informantene folte seg trygge og at de fikk komme til ordet, hvilket
hadde vert vanskelig med fokusgrupper. Pa bakgrunn av pandemien COVID-19 ville det
ogsa blitt vanskelig & gjennomfore fokusgruppeintervjuer over Skype. A holde fokusgrupper
over Skype ville vaert utfordrende, hvilket vi ogsa har lagt til grunn ved valg av

datainnsamlingsmetode (kandidatnr. 2549 2020).

3.5.1 Intervjuer over Skype

En av avgrensningene som kom til & pavirke gjennomferingen av vére studie var COVID-19
pandemien. Vi gnsket i utgangspunktet 4 holde dybdeintervjuene over en kopp kaffe hjemme
hos informanten, eller pd en rolig kafé dersom informanten ensket det. Dette for & skape en
behagelig og komfortabel stemning slik at informanten folte de kunne slappe mer av (Tjora
2017, 121). Ettersom regjeringen anbefalte 4 meote sé fi personer som mulig, ble alle
intervjuene holdt over Skype-samtaler. Det finnes ingen spesifikk teori om intervjuer over
Skype, men Tjora snakker om intervjuer over telefon som kan brukes for & forklare
utfordringene med akkurat dette. I folge Tjora er dette en losning man sjeldent tyr til, men

som man ma vare forberedt pd i situasjoner der det ikke er praktisk mulig & kunne fysisk
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mete informantene. Dette byr selvsagt pa noen utfordringer. Blant annet mister man den
personlige kontakten og muligheten til 4 “kode” informantenes kroppssprak, samt. nikke og
smile for & vise aksept til informantene dersom vedkommende er inne pé et interessant tema.
Den gode og naturlige samtalen forsvinner og informanter kan holde tilbake pé informasjon,
eller fole seg blyg over telefon ettersom settingen barer et mer formelt preg. Dette gjor at

intervjuer over telefon ofte har kortere varighet.

Dette vil likevel ikke gjelde alle. For noen informanter oppleves dette som mer komfortabelt.
Blant annet kommer man unna gyekontakt, som for noen kan oppleves som ubehagelig.
Samtidig som man foler seg mer anonym (Tjora 2017, 169-170). At vi ble nedt til &
gjennomfore vare intervjuer over Skype kan ogsa ha hatt innvirkning pd vére

forskningsresultater.

3.6 Reliabilitet og validitet

I all forskning er det grunnleggende & sette spersmalstegn ved dataens reliabilitet og validitet.
Reliabilitet betyr palitelighet, og handler om i hvilken grad resultatene kan etterproves.
Hvordan intervjuguiden utformes, vér erfaring som intervjuere og hvordan spersmalene
stilles er forhold som kan pavirke oppgavens reliabilitet. For & sikre at ingen informasjon har
blitt utelatt har vi benyttet lydopptak i alle intervjuer, hvilket har gjort det mulig a

transkribere korrekt med informantenes egne ord (Sander 2019c).

Det er i folge Askheim og Grenness alltid en risiko for at man trekker ut feil konklusjoner
eller gjor uneyaktige analyser i forskningsarbeidet. Dette har vi minimert ved & hver for oss
gjennomfore analyser av datamateriale fra intervjuene, for deretter & metes til forhandlinger
for 4 se om temaene og resultatene samsvarer eller spriker (2019, 143). Dette er med pé a
sikre at informantenes meningsbarende stemme kommer tydelig nok frem og for & styrke

analysens reliabilitet (Malterud 2013, 99).

Et annet sentralt spersmaél er dataens validitet. Det vil si hvor godt, eller hvor relevant dataene
vi samler inn representerer fenomenet, altsé gyldigheten av forskningsstudiet. Validitet i
kvalitative metoder dreier seg om i hvilken grad forskerens fremgangsmaéter og funn pa en
riktig mate reflekterer formalet med studien og representerer virkeligheten (Ringdal 2018,

103-104). Vi har provd s& godt det lar seg gjore & gjennomfoere en valid studie ved &
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rekruttere informanter som er hayst relevante for studien, er innenfor mélgruppen og aktive
brukere av Instagram, der de gjerne folger en eller flere influencere. Bakdelen er at vi selv er
innenfor samme malgruppe og situasjon som informantene, og dette kan oppleves som stoy,
noe som svekker studiens validitet. Dette har vi veert klar over gjennom hele prosessen, og er
noe vi har tatt hensyn til da vi analyserte intervjuene. Vi ma ogsé papeke utfordringen med

COVID-19 og at intervjuene har blitt holdt via Skype, hvilket ogsa kan ha fordrsaket stoy.

3.7 Forskningsetikk

Nér vi gjor studier med kvalitativ forskning vil vi kunne mete pé ulike etiske utfordringer
knyttet til datagenerering. Blant annet er det viktig & bygge tillit, opprettholde
konfidensialitet, f4 samtykke fra informanter og behandle informantene med respekt og
gjensidighet (Tjora 2017, 47). Generelt handler forskningsetikk om redelig og kritiske
vurdering av innsamling, behandling og fremstilling av informasjon og dets kilder (Naess

2017).

Det har vaert viktig for oss & poengtere til informantene at deltakelsen er frivillig. I forkant av
intervjuene fikk informantene utdelt et samtykkeskjema hvor vi benyttet NSD’s anbefalte
mal, hvor informantene ble opplyst om hva undersgkelsen gikk ut pa. Informantene ble ogsé
opplyst pa forhdnd om at deltakelsen var frivillig, og at de hadde mulighet til & trekke sin
deltakelse. Vi har ikke underseokt barn under 18 ar og heller ikke eldre eller andre uten
vurderingsevne, noe som betyr at alle informantene burde kunne si ifra hvis de ensker a
trekke seg. I oppgaven vil personlige opplysninger om intervjuobjektene ikke bli oppgitt, kun
demografiske variabler som alder, kjonn og bosted. Dette fordi det er relevant informasjon

som vil bidra til & utforme oppgaven (Nass 2017).

Det er vanlig 4 bruke en form for lydopptak nér man gjennomfoerer dybdeintervjuer, for a
sikre at man far med seg alt informanten forteller (Tjora 2017, 167). Dette gjor man for &
kunne transkribere, og senere analysere intervjuene sa neyaktig som mulig. Det har dermed
vart nodvendig & melde fra til og fa godkjennelse fra NSD. Vi kan da forsikre bade vére
informanter og oss selv om at alle opplysninger vi samler inn vil bli handtert riktig. Alle
informantene ble spurt om det var greit med lydopptak fer intervjuet startet. De ble ogsa
informert om at all konfidensiell personlig informasjon og lydopptak vil bli slettet etter endt

analyse.
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3.7.1 Intervjuguide

For & lage en intervjuguide benyttet vi oss av en mal for dybdeintervjuer utarbeidet av Tjora
som bestér av tre faser - oppvarming, refleksjon og avrunding. Oppvarmingsspersmalene er
enkle, konkrete spersmél som ikke krever mye refleksjon. Videre kommer
refleksjonsspersmélene som danner kjernen 1 intervjuet. Her onsket vi 4 komme 1 dybden av
temaet. Avslutningsvis stilte vi noen avrundingsspersmal for a normalisere den mer formelle
intervju-situasjonen (Tjora 2017, 145). Vi har selv utarbeidet spersmél som passer vér

problemstilling med utgangspunkt i disse tre fasene.

Vi har brukt en semistruktuert intervjuguide, som er den mest brukte formen for intervju i
kvalitativ metode. Som utgangspunkt for spersmalene har vi benyttet en intervjuguide, mens
rekkefolgen og hvilke oppfelgingsspersmal informantene far vil variere ettersom alle svarer
forskjellig. Vi har forsekt & folge rekkefolgen fra intervjuguiden sa godt det lar seg gjore for a
f4 en standardisering pa intervjuene og for at alle spersmalene vi har blir besvart. Dette vil
ogsa hjelpe for 4 kunne sammenlikne svarene vi fér, og da gi oss en bedre mulighet for 4 fa

en dypere forstéelse av fenomenet (Johannessen m. fl. 2010, 138).

Intervjuguiden er delt opp i ulike temaer for & gjore intervjuene mest mulig strukturert og
oversiktlig bade for informantene og oss. Intervjuene begynte med en lgs prat og noen
innledende nekkelsporsmél for a opparbeide tillit og trygghet. P& den maten skulle hver
enkelt av informantene kunne oppleve at de kan svare arlig om det de mener om temaene.
Her stilte vi blant annet spersmal om informantenes bruk og vaner pé Instagram. Deretter la
vi frem en praktisk oppgave med overgangsspersmal der vi ensket & vite de siste kjopene
vére informanter hadde gjennomfert. Grunnen til at vi stilte disse spersmélene var for & fa
informantene til 4 reflektere over sine siste kjop, bdde hvordan de hadde blitt oppmerksom pa
produktet og hvorfor de til slutt bestemte seg for a kjope produktet. Videre hadde vi fire
hovedspersmal med undersporsmal som omhandlet sponset innhold, influencers pavirkning,
venners pavirkning og generell pavirkning pa hverdagslige valg via Instagram. For & kunne
kartlegge 1 hvilken grad influencer marketing er avgjerende for generasjon Z vil det ogsé
vare hensiktsmessig 4 sammenlikne dette med venners innflytelse, dermed har vi ogsé
inkludert dette i intervjuguiden. Avslutningsvis brukte vi tid pd & oppklare eventuelle

uklarheter for at svarene vi fikk skulle bli mest mulig reliable (Tjora 2017, 157-158). Under
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har vi listet opp en kort beskrivelse av temaene i intervjuene. For fullstendig intervjuguide, se

vedlegg 1.

e Generelt om Instagram: Malsettingen for spersmalene er a kartlegge informantenes

bruk og vaner pé Instagram, hva de benytter Instagram til og hvilken type influencere
de folger.

e Praktisk oppgave: Spersmélene har til hensikt & kartlegge om informantene har gjort

kjop de har blitt kjent med pa Instagram, og om de har blitt pavirket av influencere i
kjopsbeslutningen deres.

e Sponset innhold pa Instagram: Her onsket vi & finne ut informantenes tanker og

meninger om influencers innhold pé Instagram som er sponset, og deres troverdighet
knyttet til dette.

e Influencers pavirkning: Her onsket vi 4 finne ut hva informanten mente skulle til for 4

bli pavirket av influencere og hvilke faktorer som har betydning for at influencere
kunne bringe frem et enske om & kjope eller vurdere produkter. Formélet med
spersmaélene var & fa informantene til & reflektere over hvilken rolle influencere har pa
deres sosiale medier, og videre se pd om dette videre pavirker deres kjopsprosesser.

e Venner/bekjentes pdvirkning: Her var vi interessert i 4 hore om informantene

opplevde at deres venners holdninger og meninger til produkter kunne ha pavirkning
for hvilke kjop de valgte & giennomfere. Formalet med spersmalene var a fa
informantene til & reflektere over hvem de selv foler pavirker mest, samtidig som det
ga oss et godt ssmmenligningsgrunnlag i forhold til influencere.

e Hverdagslige valg: Vi egnsket ogsé a finne ut hvordan Instagram og influencer

marketing pavirker informantenes hverdagslige valg. Hensikten med 4 stille
spersmaélene var for & lokke frem informasjon om informantenes valg som potensielt

kunne vere ubevisst pdvirket av influencere.
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3.8 Bearbeiding og koding av data

Etter vi har gjennomfoert dybdeintervjuene er det viktig at vi koder intervjuene. Koding av
intervjuer brukes for & organisere og kategorisere nyttig informasjon som videre kan hjelpe
oss & finne og sl& sammen ord og uttrykk som sammen kan bli et spersmal. Vi kodet
intervjuene vére ettersom dette hjalp oss med & redusere datamaterialet ned til det som er
mest relevant for & besvare var problemstilling. Da vi gjennomforte intervjuene kom det frem
mye informasjon vi ikke kan bruke for & besvare problemstillingen. Kodingen vil derfor bli
relevant for 4 skille ut unyttig informasjon med det som faktisk er relevant og viktig for

resultatet (Johannessen m.fl, 2011, 196).

Da vi startet & kode datamaterialet var vi nedt til & finne ut hva informantene sa i intervjuene
og ikke bare hva de snakket om. Dette tok mye tid ettersom det var flere intervjuer som
grundig skulle forstds og analyseres. Vi kom frem til flere begreper og uttrykk som gikk igjen
1 intervjuene, blant annet ord som samsvar, troverdighet, inspirerende og nyttig. Data som
ligner hverandre kan samles i en gruppe og representerer hver sin kategori. Dette er koding
som allerede ligger svert tett pa empirien og er begreper som allerede finnes 1 vért
datamaterialet. Malet med koding er i folge Tjora tredelt der det forst og fremst er viktig a
trekke ut essensen i det empiriske datamaterialet. Deretter ensker man a redusere materialets
volum for & videre legge til rette for idegenerering basert pa utsagn fra informantene. Dette

omtales som &pen koding innenfor Grounded Theory (Tjora 2017, 197-201).
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4.0 Analyse og drefting

4.1 Analysens struktur

I denne delen skal vi presentere funnene fra intervjuene vi har gjennomfort, og videre
analysere disse i lys av den teorien som tidligere er presentert. Dette skal vi gjore ved hjelp av
en innholdsanalyse, hvilket innebarer & kategorisere dataene, sammenligne og finne likheter
blant informantene. Vi har tatt utgangspunkt i informantenes svar og kategoriserer det
overordnede temaet inn i ulike enheter, for sa 4 samle inn data til de ulike temaene

(Morse Confusing Categories and Themes, fra 2008 (sitert i Jacobsen 2015, 207). I vart
tilfelle er det gjennomgéende temaet influencers pavirkning i et kjopsperspektiv.
Hovedformaélet er & kartlegge hvor i kjepsprosessen influencer marketing er avgjerende for
kjopsbeslutninger hos generasjon Z og hvor i kjepsprosessen dette har sterst betydning. Vi
har tidligere presentert AIDA-modellen og hvordan denne identifiserer de kognitive stadiene
en kjopsprosess bestdr av. Videre nar vi analyserer dataene blir det naturlig & se resultatene i

lys av stegene denne modellen representerer.

I intervjuguiden utarbeidet vi ulike temaer som skulle gjore det enklere & systematisere
dataene vi samlet inn: Generelt om Instagram (1), praktisk oppgave (2), sponset innhold pa
Instagram (3), influencers pavirkning (4), venner/bekjentes pavirkning (5) og hverdagslige
valg (6). Da vi kodet intervjuene har vi ut i fra disse seks temaene kommet frem til seks ulike
kategorier som gjentok seg blant informantenes svar. Vi har plassert disse i et skjema

nedenfor slik at det blir mest mulig oversiktlig for leseren:

Kategorier Innhold

Nekkelinformasjon om informantene All data som omhandler informasjon om
informantene vi har intervjuet, som alder,
tidsbruk og erfaring med Instagram.

Kongruens mellom influencer og produkt All data som omhandler hvordan
informantene opplever sammenhengen
mellom influenceren og det influenceren
reklamerer for.

Troverdighet og forhold til influencer All data som omhandler influencerens
troverdighet, og hvordan informantene
oppfatter deres holdninger og meninger.
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Estetisk uttrykk All data som omhandler i hvilken grad
estetiske uttrykk er med pa & styrke eller
svekke influencerens troverdighet.

Pavirkning av venner All data som omhandler hvordan
informantene stiller seg til venner og deres
meninger.

Pavirkning av influencere All data som omhandler erfaringen

informantene har med influencere. Hvilke
influencere de felger og om de har gjort
kjop gjennom Influencers sponsede innlegg.

Innholdet i disse kategoriene vil senere gjore det enkelt & konkludere med hvilke steg i
AIDA-modellen, og hvor i kjepsprosessen informantene mener influencere har storst

pavirkning.

4.2 Nokkelinformasjon om informantene

I denne delen vil vi presentere de nekkelinformasjonene om informantene vi mener er
relevante for oppgaven. Vi har som nevnt tidligere i oppgaven valgt & fokusere pa generasjon
Z, men ettersom det ikke var mulig & fa tak i informanter av begge kjonn er alle informantene
jenter mellom 20-24 &r. Informantene kommer fra ulike steder i Norge, men alle er for tiden

bosatt i Oslo.

Det ber ogsa nevnes at COVID-19 har gitt oss en del utfordringer med tanke pa innsamling
av data og tilgang pa informanter. Informantene vi har hatt muligheten til & bruke er venner
og bekjente, noe som igjen har gjort at de fleste informantene er pa var alder og gjer at alle
arskull ikke er likt representert. De informantene vi har hatt er listet opp i en tabell under, slik
at en enkelt kan finne frem til hvilken informant som sier hva nér vi henviser til utsagn i
analysedelen. Det er nedvendig & nevne at fire av informantene studerer markedsfering og
merkevareledelse ved Hayskolen Kristiania. Dette kan pavirke hvordan de svarer for seg, ved

at de kan vaere mer bevisste pa de ulike temaene i intervjuene.

Informantene Alder Studie/jobb
Informant 1 21 ar Tar opp fag ved Sonans
Informant 2 20 ar Studerer ved UIO, historie
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og filosofi

Informant 3 21 ar Markedsforing og
merkevareledelse ved
Hoyskolen Kristiania

Informant 4 24 ar Markedsforing og
merkevareledelse ved
Hoyskolen Kristiania

Informant 5 23 ar Studere pedagogikk ved UIO

Informant 6 21 ar Studerer Jus ved UIO

Informant 7 22 ar Jobber fulltid

Informant 8 22 ar Studerer samfunnsgeografi
ved UIO

Informant 9 23 ar Markedsforing og
merkevareledelse ved
Hoyskolen Kristiania

Informant 10 22 ar Markedsforing og
merkevareledelse ved
Hoyskolen Kristiania

For & kartlegge informantenes bruk av Instagram, ble de spurt om felgende: Hvor lenge de
hadde hatt bruker pa Instagram, hva de hovedsakelig benytter plattformen til, i hvilken
kontekst de bruker Instagram og hvilke typer personer de folger.

De fleste informantene var usikre pd neyaktig tidspunkt pa da de startet & bruke Instagram,
men mener de har hatt det siden det kom 1 2010. Flertallet forteller ogsé at Instagram stort sett
blir brukt som tidsfordriv, men ogsa for & holde seg oppdatert pd influencere, venner og
bekjente, som en kilde til inspirasjon og for a fa smarte og morsomme tips. At flere av
informantene benytter Instagram som inspirasjon, kan tyde pé at informantene tidlig i

kjopsprosessen kan erkjenne et problem eller behov dersom det riktige produktet dukker opp.

Instagram er en stor del av informantenes hverdag, hvilket kommer godt frem ved at alle
informantene bruker mer enn 30 minutter pa plattformen hver dag, mens noen bruker opp
mot 2-3 timer om dagen. Nar det gjaldt 1 hvilken situasjoner informantene benyttet Instagram,
kom det frem at de oftest brukte applikasjonen i situasjoner hvor de kjedet seg, enten pa

sofaen, hadde pause pa jobb eller pa bussen. Det kan dermed tyde pé at de fleste
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informantene bruker applikasjonen i situasjoner hvor de er alene. Likevel var det noen av
informantene som pépekte at de brukte Instagram ofte, og stort sett hele tiden i alle

situasjoner.

Da vi spurte informantene vare om hvilke type personer de fulgte, svarte alle informantene at
de fulgte en eller flere influencere, men ogsa venner og bekjente. Da informantene ble spurt
om hvilke typer influencere de fulgte, svarte alle at de fulgte influencere som fremmet mote,

humor, trening, livsstil og helse.

Jeg folger en del influencere. Hovedsakelig de jeg kan relatere meg til som er
pd min alder, men jeg folger ogsa influencere som lever et helt motsatt liv som

Jjeg bare sitter a beundrer (Informant 3).

Som nevnt i teoridelen er Instagram ideell for & fylle behovet for eskapisme, noe som tydelig
kommer frem hos flere av informantene. Flere forteller at Instagram ofte blir brukt for
beundring og inspirasjon, hvilket understreker nettopp dette behovet. Informantene opplyser
at de gjerne folger personer med mer unike liv, som inspirerer til et liv de gjerne ensker a
leve selv. Ved a kjope og bruke produktene influencerene har, fylles behovet for eskapisme

ved at de kommer et steg neermere deres liv (Woods 2013).

Informantene ble ogsa spurt om deres tanker rundt Instagram, og hva de forbinder
plattformen med. Her sier to av informantene at de ofte forbinder plattformen med reklame,
noe som ofte kan helle mot et negativt faver. Informantene nevner likevel at de ikke synes det

er negativt, og at mye reklame pa plattformen ikke har spesielt stor betydning.

Mye reklame, annonser, mye snikskryt, mye inspirasjon, men ogsd pavirkning
til noe bedre, for eksempel na som det gar kampanjer som “stay inside”, at
noen prover d pavirke hverandre til noe bedre. Sa egentlig en plattform for alt

mulig (Informant 3).

Informantene ble ogsa spurt om de tenkte over hvem de fulgte, og hvilke faktorer som ble
vurdert. Her svarer 9 av 10 informanter at de ofte tenker over hvem de folger, og at de de
folger skal bidra til noe positivt i feeden. En av informantene papeker ogsa at de hun felger

skal fa henne til & fole seg bra og ikke motsatt, og at hun skal kunne leve et godt liv med
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influencere og at de gir henne inspirasjon til det bedre. I dette tilfellet kommer det veldig godt
frem at informanten bruker Instagram mye. Generelt sett kommer det frem at Instagram er en

stor av informantenes hverdagslige liv.

4.3 Kongruens mellom influencer og produkt

Da vi kodet intervjuene ble vi oppmerksom pa at flere av informantene var svert opptatt av at
influencer og produkt hadde en sammenheng med hverandre. Dette kalles kongruens.
Kongruens handler om at det er samsvar mellom to ting, for eksempel det man sier og det
man gjor. Generelt for sponsing handler kongruens om samsvaret mellom sponsor og
sponsorobjekt, eller for denne studien, samsvar mellom influencerens spesialfelt og hva
influenceren annonserer (Cornweel, Weeks & Roy 2005). Etter at informantene gjorde oss
oppmerksom pé dette er det tydelig at samsvar mellom influencer og produkter de annonserer
for er svert viktig for informantenes vurdering av et kjop eller ikke og at dette derfor er en

viktig faktor i kjepsprosessen til vare informanter.

Dette er et interessant funn ettersom vi ikke hadde forutsett at dette var spesielt viktig for
informantene. Flere av informantene kunne opplyse oss om at dersom de s en beauty-
influencer annonsere for hudpleie og sminke oppfattet de det som naturlig og genuint.
Dersom en mat-influencer annonserer for det samme stiller de seg derimot mer skeptiske til
influencerens troverdighet. For flere av informantene kan det virke som om dette er

avgjerende for hvordan kjepsprosessen ender.

Vi hadde ingen spesifikke spersmél som handlet om dette, men vi ble oppmerksomme pé at
informantene mente dette var svart viktig flere ganger under intervjuene. Da vi stilte
spersmal som omhandlet sponset innhold mente sa og si alle informantene at samsvaret
mellom influenceren og hva de blir sponset av, var avgjerende for om produktet i det hele tatt

ble vurdert.
Jeg mener det er sveert viktig at det er en sammenheng mellom influencer og det de

reklamerer for. Influenceren blir mindre troverdig dersom produktet som blir

reklamert for ikke har noe med influenceren d gjore (Informant 9).
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Det kan virke som flere av informantene mener at dersom det er samsvar mellom produktet
og influenceren, kan kjepsprosessen ende med kjop. I disse tilfellene kan influenceren vere
avgjerende for kjop, men kun dersom produktet og influenceren har en sammenheng. Det kan
virke som influenceren i sterre grad virker som en inspirasjonskilde og en kilde til kjennskap
og kunnskap om produkter, men at dersom kongruens mellom influencer og produkt er hoy

kan det veere avgjerende for kjopsbeslutningen fordi det er spesielt troverdig.

Det kom tydelig frem under spersmaélet “opplever du at influencere publiserer mye sponset

innhold pé Instagram?” at det var viktig med en viss form for kontekst mellom det de la ut og
deres spesialfelt. Flere av informantene mente at dersom det ble for mye sponset innhold uten
samsvar med selve influenceren opplevdes det som for mye, og det ofte forte til at de sluttet &

folge vedkommende.

Det spors veldig pda hva influenceren allerede fremmer. I noen kontekster er det litt
rart det influencere snakker om. Det gir mening at en makeup artist fremmer
hudpleie, og selvfalgelig vil jo influenceren ha det. Men skulle en som driver med
stand-up plutselig bli sponset av hudpleie vet man at det kun er for penger. Sd det blir
litt sann: “hadde du egentlig brukt dette selv?” (Informant 5).

Cialdinis prinsipp om autoritet handler om at man ofte gjor som en ekspert sier (Cialdini
2011, 234). Ofte blir influencere oppfattet som en ekspert pa sitt omrade, uavhengig av
omréde. Det kan derfor tyde pé at informantene vare 1 storre grad tror pd det en sminke-
influencer sier om sminke og hudpleie fordi vedkommende har mye kunnskap pa omréadet.
Det kommer ogsa frem at troverdigheten gker dersom produkter samsvarer med influenceren.
Dette viser at produktet faktisk er noe influenceren sannsynligvis selv vil bruke og ikke bare

fatt betalt for & snakke pent om.

Samsvar mellom det annonserte produktet og influenceren eker sannsynligheten for kjop
ifolge vare informanter. De mener ogsé at dersom det ikke er samsvar blir sannsynligheten
storre for at man slutter & folge influenceren noe som igjen forer til at kjopsprosessen verken
ender med interesse eller kjop. Vi kan derfor konkludere med at kongruens er sveart viktig for
de forste stegene av kjopsprosessen der man blir oppmerksom pa og far informasjon om

produkter. Dersom det ikke er kongruens mellom influencer og produkt har dette en svaert
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negativ effekt og kjopsprosessen avsluttes n@rmest umiddelbart. Dette med kongruens

beveger oss igjen inn i neste tema, hvilket er troverdighet og forhold til influencere.

4.4 Troverdighet og forhold til influencer

Informantene fikk flere spersmal som omhandlet influencers troverdighet. De ble spurt om de
stilte seg skeptiske til influencers troverdighet og oppriktighet dersom innlegg er merket med
annonse, og om de folte de far mer lyst til & kjope produkter influencere annonserer for
dersom de liker influenceren og motsatt. Flere mener troverdigheten gker dersom man liker

eller har et godt forhold til influenceren.

Forholdet til influenceren har mye d si. Ofte blir det de legger ut veldig lange stories,
og da gidder jeg ikke se hele storyen med mindre jeg liker influenceren. Blir veldig lei
hvis det er noen som publiserer mye og ofte. Stiller meg mer skeptisk til influenceren

og deres troverdighet litt ut ifra hvor godt jeg liker de (Informant 7).

Dette kan tyde pa at prinsippet til Cialdini “like og bli likt” er svaert viktig med tanke pa om
kjopene faktisk blir gjennomfort eller ikke. Som nevnt tidligere i teoridelen handler
prinsippet om at man oftere kjoper av personer man liker fremfor personer man misliker.
Informantene er tydelig pé at dersom de liker influenceren er sannsynligheten for a se pa
annonser fra influenceren og & faktisk gjennomfore et kjop mye storre. De mener ogsa
troverdigheten gker dersom de liker influenceren ettersom de i storre grad kan relatere til og
stole pa personer de liker. Dette tilsier ogsé at influencere faktisk pavirker kjepsprosessen til

informantene vare hvis de blir likt.

Vi stilte ogsa spersmal om influencers personlighet og holdninger fikk vare informanter til &
4 mer lyst til & kjope produkter, varer eller tjenester. Informantene var ikke i tvil ettersom

alle mente personlighet og holdninger til influencere har mye 4 si for kjop eller ikke.

Jaja, 100%, en jeg liker godt blir jeg lettere pavirket av. Kjopte faktisk nettopp

treningstoy fra Run and Relax fordi to influencere jeg liker veldig godt annonserte for
det. Jeg er veldig fornoyd. Kjopte mest fordi jeg tror pa det de sier, de er litt mer ekte
og troverdig, foler jeg da. De er litt eldre og gode til a snakke for seg og selv om dette
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er jobben deres virker det ikke som de reklamerer for noe de ikke liker selv (Informant

2).

Informant 2 blir tydelig pavirket av hva influencere sier dersom vedkommende liker
influenceren godt, noe som betyr at influencere faktisk pavirker kjopsprosessen i sa stor grad

at det faktisk ender med kjop i noen tilfeller.

Informantene ble ogsa spurt om i hvilken grad de foler influencere har klart & pavirke deres
holdninger til et produkt. Alle informantene mente at holdninger og personlighet til
influenceren har mye & si for troverdighet, men at selv om de stoler pa det influenceren sier
forer det ikke nedvendigvis til kjop. Flere forteller ogsé at de mé ha lyst pa produktet fra for
av, og at influenceren ikke fér alle informantene vére til & kjope, ettersom de faktisk far betalt

for a snakke fint om produktet.

De pavirker meg nok i ganske stor grad hvis de skriver at det er bra. Hvis det er en
influencer jeg liker fra for av sad tror jeg nok pd at det produktet er bra, men det betyr
ikke at jeg kjoper/trenger det selv om. Men jeg tror helt klart pd det influencere sier
(Informant 3).

Litt, men ikke sd mye. Hvertfall ikke sa mye som venner. Nar det stdar “reklame” og de
snakker veldig veldig fint om produktet sa vet jeg jo at de blir betalt for a snakke fint
om det, noe som gjor at troverdigheten min til produktet og influenceren blir litt

mindre. Sd det blir litt sann at man ma ta det med en klype salt (Informant 7).

Det kan virke som det influencere sier kan ha en form for pavirkning hos noen av
informantene vére, men at de sjeldent kjoper et produkt basert kun pé det influencere sier.
Det kan derimot oke kjennskapen om eller interessen for et produkt, hvilket kan fore til et

kjop senere dersom informantene blir eksponert for produktet over en lengre periode.

Som nevnt i teoridelen viser en studie at influencere oppleves som mer troverdige og
kunnskapsrike, og at 82% er hayst sannsynlig til 4 folge en influencers rad. Studien viser
ogsa at influencer er flinkere til & forklare hvordan et produkt fungerer (Berger & The Keller
Fay Group, 2016). Dette stemmer godt overens med hvordan vére informanter mente at de

opplevde influencer marketing. Nesten alle informantene nevnte i lopet av intervjuene at
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influencere var nyttig for & kunne se hvordan produktene kunne brukes i praksis.
Informantene mente ogsa de var nyttige dersom de ensket & f4 mer informasjon om
produkter, og at dersom en influencer annonserte for et klesmerke, ville informantene lettere

kunne se storrelser og hvordan klaerne sa ut pa.

Jeg kan bruke influencere for a se hvordan produktet ser ut pa eller hvordan
storrelsen er pd. Far ogsd sett hvordan ulike produkter fungerer for jeg eventuelt

kjoper (Informant 2).

4.5 Estetisk uttrykk

Ettersom Instagram er en visuell plattform som gjerne brukes som et verktoy for
dagdremming og for & opprette en digital personlighet, ensket vi & inkludere estetikk 1
undersekelsen (Haynes 2018). Informantene ble spurt om i hvilken grad det var viktig eller
ikke at kontoene de fulgte var estetisk fine. Deretter fikk de spersmal om estetikk hadde

betydning for influencerens troverdighet.

Informantene var noe uenige om estetisk pene Instagram-kontoer hadde betydning for hvilke
personer de valgte & folge. Informant 1 mente at hun ikke brydde seg om de hun fulgte hadde
estetisk pene Instagram kontoer, og at dette ikke hadde noe 4 si for troverdighet. Informant 2,
3, 6 og 7 mente i utgangspunktet at de ikke brydde seg s& mye om estetikk. Informant 3
nevnte til og med at for mye estetikk i noen tilfeller kunne virke mot det negative, og
begrunnet det med at det ble for oppstilt og for lite virkelig. Nar vi videre spurte om dette
kunne ha betydning for troverdighet viste det seg at det hadde mer betydning enn de selv
trodde. Flere av informantene fortalte at de ikke onsket & folge influencere som la ut ufiltrerte

og mindre oppstilte bilder, og at fine bilder viste at influenceren var mer engasjert i yrket sitt.

Det er ikke sa veldig viktig egentlig (Informant 3).

Det er litt viktig selvfolgelig. Noen ganger gir det nesten litt mindre troverdighet, men
ofte storre fordi da ser jeg at de bryr seg og er engasjert i yrket sitt (Informant 3).

Informant 4, 5, 8, 9 og 10 syntes det var veldig viktig at kontoene de fulgte hadde et estetisk

fint uttrykk. De var alle enige om at dette ga influenceren storre troverdighet da det appellerte
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til dem 1 sterre grad. De var ogsa av den oppfatning at det var lettere & identifisere seg med
personer som brydde seg om estetikk. Dette er et interessant funn ettersom estetisk pene
kontoer er basert pd en fasade, der det ligger mange timer med planlegging, fotografering og

redigering bak.

Jeg foler det er veldig viktig (Informant 4).

Troverdigheten blir storre fordi det er noe som appellerer til meg. Psykologisk sett er
det noe som tiltrekker meg, og hvis influencere prubliserer ting jeg syntes er fint er

det lettere d identifisere seg med denne personen. (Informant 4).

Viktigheten av et estetisk uttrykk hos kontoene informantene folger virker a vaere et middel
som gir influencerne hgyere grad av troverdighet, noe som igjen gjor at sjansen for kjop oker.
Det kan dessuten virke som at informantene blir mer pavirket og inspirert av personer man
kan kjenne seg igjen i. Dette bygger trolig pa Cialdinis prinsipp om sosiale bevis. Ved a folge
med pa og se hvordan offentlige personer lever sitt liv, for a deretter oppleve et enske om &
etterstrebe en lignende livsstil er ingen ukjent sak. Som flokkdyr er vi redd for & skille oss ut,
og streber kontinuerlig etter & leve slik vi oppfatter at andre lever (Cialdini 2011, 141-142).
Om en influencer reklamerer for et produkt som informantene oppfatter som noe som vil
kunne gjore at de selv kan leve opp til influencerens livsstil, kan dette trolig veere avgjerende
1 starten av en kjopsprosess. Dette fordi influenceren utleser et behov i det ytre stimuli hos

forbrukeren, som forbrukeren senere oppfatter som noe av verdi for a leve sitt “beste” liv.

4.6 Pavirkning av venner

I denne kategorien ble informantene spurt om hvordan deres venner kan pavirke til kjop av et
produkt. Informantene ble blant annet spurt om de fortsatt hadde kjopt et produkt en
influencer sa var bra, mens en venn sa produktet var darlig. Nesten alle informantene forteller
at de herer mer pd hva venner og bekjente forteller om et produkt i forhold til en influencer,

og at de stoler mer pé vennenes anbefalinger enn influencere.

Jeg horer mer pd hva venner og bekjente sier om et produkt enn en influencer

(Informant 1).
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Jeg har en del venner som influencer meg mer enn andre, jeg stoler med pa

mine nermeste venner (Informant 1).

Vennene mine kler seg alltid bra, og ndr de snakker om produkter de har kjopt
sa gar jeg d kjoper det med en gang. Der er jeg ganske lite kritisk (Informant
7).

I dette tilfellet er begrepet Word of Mouth sveart relevant. Alle vare informanter forteller at de
har fétt eller spurt venner om anbefalinger til nye eller kjente produkter ettersom venner er en
god kilde til informasjon for eventuelle kjop. Flere av informantene forteller ogsa at venners

erfaringer med et produkt er avgjerende for om de kjoper eller ikke.

Stdr jeg mellom mange valg, velger jeg det vennene mine sier er bra, eller har
erfaring med. Man kan teste det forst, fordi man kan prove vennene sine produkter

(Informant 2).

Som informanten nevner, har en mulighet til 4 teste et produkt en venn har for et eventuelt
kjop, og at det gjor det avgjerende. Dette er ogsd noe vi nevner i teoridelen, at en person
foretar mer informassjonsgk om et produkt dersom det er storre sannsynlighet for at kjopet
blir gjennomfert (Hoyer m.fl 2012). Da vi spurte informantene om de ville kjopt et produkt
en influencer fortalte var bra, mens en venn fortalte at det samme produktet var dérlig,

forteller de aller fleste informantene at de ikke hadde gjennomfert kjepet.

Hvis jeg er pd nippet til d kjope noe og horer med de og de sier noe negativt om

produktet, sd vil jeg nok mest sannsynlig droppe det kjopet (Informant 3).

Hvorfor informantene mener venner har hayere troverdighet enn influencere, kan handle om
like og bli likt prinsippet (Cialdini 2011, 193). Under kategorien influencers troverdighet
nevner vi ogsa at prinsippet kan vare avgjerende for informantene. Likevel er venner i en
narmere krets enn influencere, og prinsippet blir dermed styrket. Det kan virke som om
informantene stoler mer pé vennene sine enn influencere, nettopp fordi de har en personlig
tilknytning til sine venner. Dette kan blant annet styrkes ved at informantene ofte prater lost

om bra og dérlige produkter med venner, og hele 9 av 10 informanter forteller at de jevnlig
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gir og far anbefalinger fra venner. Om de da har hatt en positiv opplevelse med et produkt en

venn anbefalte, vil det ogsa vare med pa & styrke prinsippet.

Ja, jeg vil si at jeg ofte far anbefalinger fra venner. Vi spor jentene ofte om

kremer, sjampoer og matprodukter sa vi snakker mye om det (Informant 3).

Informantene ble ogséd spurt om de opplevde at deres venner kjopte produkter de selv hadde
sett pa influencere. Her svarer 8 av 10 informanter at de ofte opplever a se og here at deres

venner benytter produkter de har blitt oppmerksomme pé via influencere.

Ja, mange kjoper ting som influencere prater om. Jeg foler mange ganger at jeg blir
influencet av noen som allerede er blitt influencet. Det ligger sikkert hos influencere,
bare at jeg ikke har visst om det liksom. Jeg foler ikke at jeg kjoper mer av en

influencer enn en annen influencer (Informant 5).

Ut fra de svarene som er gitt fra informantene kan det virke som venner er viktige
bidragsytere nr man ensker mer informasjon eller bekreftelse pa at produkter man har blitt
oppmerksom pa er verdt & kjope eller ikke. Dette er typisk for AIDA-modellens 3.- og 4.steg,
som forklares som en egnskefase og en eventuell handlingsfase (Magdalena 2014). For vare
informanter virker det som venner er viktige for a snu en interesse til a bli et sterkt enske,
eller eventuelt motsatt. I noen tilfeller er venner sépass avgjerende at det har direkte
betydning for kjepet, og dermed den siste og avgjerende delen av AIDA-modellen. Som en
av vare informanter sa: «ndr vennene mine snakker om produkter de har kjopt sd gdr jeg d

kjoper det med en gangy.

4.7 Pavirkning av influencere

Innenfor denne kategorien ble informantene forst og fremst stilt spersmél om de fulgte
influencere, og hvilke type influencere de fulgte. Alle 10 informantene kunne meddele at de
folger en eller flere influencere. Hvilke type influencere de fulgte gikk for det meste i kler-,

sminke-, trening-, og mat-influencere.

Som nevnt i teoridelen, tror de aller fleste mennesker at de blir mindre pavirket enn hva de

faktisk blir (Cialdini 2011, 9-10). Dette var noe informantene ogsa papekte fort, at de ikke lot
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seg pavirke av influencere. Da vi ba informantene liste opp sine tre siste kjop, gjorde vi noen

interessante funn knyttet opp til dette.

Hele 8 av 10 informanter kunne fortelle at minst ett av deres tre siste kjop, hadde de kjopt
fordi de ble oppmerksom pé dette via en influencer. Vi ba ogsé informantene tenke over om
de hadde venner som brukte produktet og om de hadde sett en influencer bruke produktet. 7
av 10 informanter hadde sett influencere bruke det samme produktet, og 6 av 10 har ogsé

venner som har eller har brukt det samme produktet.

Videre ba vi informantene tenke over néar de kunne veert i stand til & kjope et produkt en
influencer har annonser for. Bade informant 1 og 4 forteller at de gjerne kan kjope et produkt

en influencer annonserer for og snakker om dersom de har sett og vurdert produktet tidligere.

Dersom det er et produkt jeg allerede er interessert i, og en influencer jeg
folger legger ut sin mening om produktet, kan det veere ganske avgjorende for

om jeg kjoper eller ikke kjoper det (Informant 4).

Informant 5 mente at influencere er viktige for a bli oppmerksom pé nye produkter, men ogsa
for 4 fa mer informasjon om produkter. Hun mente ogsa at influencere har blitt et
irritasjonsmoment, men at hun likevel har kjopt produkter influencere har annonsert for.
Dette er noe informant 6 ogsa mener, men her trekker hun frem at hun blir mer pavirket og

stoler mer pa influencere som virker oppegaende.

Jeg foler at det er viktig bdde for a bli oppmerksom pa nye produkter og for d vite mer
informasjon. Noen ganger finner man ting gjennom de, men andre ganger vet man
allerede om det og sd lurer pd mer pd pris, storrelse osv. Hva de synes og hvordan de
sa ut. Noen ganger er det litt sann at venner prater om noe, og sd blir jeg interessert,

og sd ser jeg det pad en influencer og da tenker jeg automatisk at det burde veere bra

(Informant 35).

Et interessant faktum her, er at informant 5 tenker automatisk at et produkt er bra hvis hun ser
det pé en influencer. Som vi har nevnt i teoridelen, viser nyere forskning at system 1 ofte blir
brukt mer enn man tror, og at de fleste avgjorelser faktisk blir tatt her (Kahneman 2012, 27).
Dette er et typisk eksempel der informanten har trukket en beslutning ved hjelp av system 1.
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Informant 7 fortalte at mange influencere poster innlegg om samme produkter, og at hun da
far lyst til & teste det. Hun fortalte videre at influencere er viktig for & eke oppmerksomhet og

kjennskap, men at hun likevel mé lese anmeldelser og here med venner for et eventuelt kjop.

Hvis influencere sier at noe er bra sa kan de gjore meg mer oppmerksom pd
produkter, og jeg kan ga inn d gjore litt mer research. Sa de er litt mer viktige i en
startfase om d eventuelt kjope et produkt, men de er ikke avgjorende for om jeg kjoper
produktet. Da er det mer andre ting som spiller inn. Som jeg sa: hva jeg leser om

produktet, om jeg fdar input fra bekjente jeg stoler mer pad (Informant 7).

Informant 3 fortalte at hun tror pd det influencere sier om et produkt, men at det ikke
nedvendigvis betyr at hun trenger eller ma kjope det. Informant 2 forteller ogsa at influencere
ikke har stor pavirkning for om hun kjeper eller ikke. Et interessant funn var da informant 4
fortalte at en rabattkode fra en influencer kunne veare avgjerende for hennes kjop. Dette var
ogsa avgjerende for informant 8, som folger influencere for & bli oppmerksom pa rabattkoder,
og at hun gjerne vil bruke de samme produktene som de influencerne hun liker gjor. Dette er
informant 9 ogsa enig i, og har lettere for 4 ville teste et produkt en influencer annonserer for
dersom hun liker influenceren. Informant 10 mener ikke influencere er avgjerende for om

hun kjeper et produkt eller ikke, men at de er mer nyttig for & oke kjennskap til et produkt.

Alle vére informanter har kjopt et produkter via en rabattkode, men kun dersom de har
vurdert produktet fra for. Dette tyder pa at informantene gjerne bruker system 2 i
kjopsprosesser der influencere er deltakende. System 2 handler om 4 ta rasjonelle og
gjennomtenkte valg, noe sé og si alle vire informanter gjor for eventuelle kjop basert pd hva

influencere sier (Kahneman 2012, 51).

Ja jeg har kjopt produkter via en rabattkode, men bare ting som er planlagt, og da
venter jeg pd rabattkode sd jeg kan fd det litt billigere (Informant 6).

Ja, jeg har brukt en rabattkode. Hvis jeg vet at jeg har lyst pd noe pleier jeg d gd d se

der jeg vet at folk reklamerer for noe og se om jeg kan fd noe rabatt (Informant 5).
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Nér det kom til influencers pavirkning var svarene fra vare informanter noe splittet. Noen av
informantene mente de gjerne kunne kjope produkter direkte fra influencers poster, men som
oftest dersom de allerede hadde blitt oppmerksom pé og interessert i produktet gjennom
venner. Dette tyder pé at influencer marketing i noen tilfeller kan vaere avgjerende for
kjopsbeslutninger hos generasjon Z, og dermed viktig i det siste steget av AIDA-modellen.
Flere av informantene nevnte derimot at rabattkoder fra influencere var nedvendig for at
influencerens post var avgjerende for selve kjopet. En form for “gulrot” som en rabattkode er
typisk for AIDA-modellens siste steg som handler om handling, der forbrukeren velger a
gjennomfore en transaksjon, dersom de allerede er interessert i det annonserte produktet

(Magdalena 2014).

Videre var alle informanter mer eller mindre enige om at influencere var viktige for & bli
oppmerksom pé og for & f4 mer informasjon om produkter. En av informantene nevnte ogsé
at “influencere ikke er avgjorende for kjopet, men for a oke kjennskapen til et produkt”. De
var ogsa enige om at influencere kunne gi en form for lyst til & teste produkter, men at det

ikke nedvendigvis betydde at de métte kjope produktet med en gang.

Influencere skaper litt mer oppmerksomhet rundt produkter. Det blir liksom bare en
“snakkis” av det de gjor. Eks. selvbruning sda horer man om mange forskjellige
merker. Sd man blir interessert ndr de er flinke til d reklamere for det, men til syvende

og siste ville jeg jo lest mye mer om produktet enn d bare hore pd de (Informant 7).

Ut ifra svarene gitt fra informantene kan det virke som influencere er viktigere i en startfase,
og dermed det forste og andre steget i AIDA-modellen, som handler om oppmerksomhet og
interesse (Magdalena 2014). Influencer marketing kan vare avgjerende dersom informantene
har tillit til influenceren og om de liker influenceren. Trolig kan prinsippet like & bli likt vaere
en grunn til at generasjon Z blir pavirket av influencer marketing. Influencerne jobber tett
gjennom flere kanaler for & gi folgerene deres rikelig innsikt i deres liv, og svarer pa
kommentarer, meldinger og spersmal folgerene har, slik at de skal fole seg inkludert. Jo flere
folgere de har, jo mer attraktive er de for annonserer. Dette gjor ogsé at influencerene har
mulighet til & dele ut rabattkoder og premier, noe som igjen kan gjor at de blir bedre likt blant

folgerene.
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5.0 Konklusjon

Gjennom analysedelen har vi kommet frem til at informantene mener influencer marketing er
svert nyttig som en kilde til produktinformasjon og oppmerksombhet til nye produkter. Alle
informantene opplyser oss om at de oftest bruker influencere dersom de ensker a se produkter
anvendes 1 sin fysiske form, gjerne med enske om a fa bekreftelse pa at produktet leverer det
det lover. Alle informantene kunne ogsa bekrefte at de hadde gjennomfert kjep som et

resultat av influencer marketing.

Hensikten med studien var 4 underseke hvordan influencer marketing pévirker generasjon Z,

med problemstillingen:

I hvilken grad er influencer marketing avgjorende for kjopsbeslutninger hos

generasjon Z og hvor i kjopsprosessen har det storst betydning?

Gjennom analysen ble vi oppmerksom pd noen funn som var mer fremtredende enn andre.
Kongruens, troverdig og estetikk er faktorer som spiller en stor rolle i kjopsprosessen til vare
informanter. Det kom det tydelig frem at samsvar mellom influencer og produktet som blir
annonsert er viktig for troverdigheten. Spesielt var det viktig at det influenceren annonserte
stemte overens med influencerens spesialfelt. Flere av informantene mente at kongruens i seg

selv kunne vare avgjerende for om kjepet ble gjennomfort eller ikke.

Betydningen av det personlige forholdet informantene hadde til influenceren kom ogsé frem
som en faktor som hadde stor betydning for troverdigheten. Alle informantene mente at
sannsynligheten for kjop okte dersom vedkommende likte influenceren, samtidig som de likte
det influenceren stod for og mente. Det viste seg ogsé at influencerens estetiske uttrykk hadde
pavirkning for influencerens troverdighet. Samtlige av informantene opplyste oss om at de
fulgte influencere de kunne relatere seg til og ble inspirert av, og at dette kunne ha betydning

for kjopsbeslutninger ved at de selv egnsket a leve som influenceren.

Det kan virke som influencer marketing kan vaere avgjerende for kjopsbeslutninger hos
generasjon Z dersom produktet de annonserer for kommer med en tilherende rabattkode.
Rabattkoden vil kunne fungere som en utlesende CTA, og som en fordel til forbrukeren som

gjore det lettere & gjennomfoere kjopet. Det vil si at det blir avgjerende for det siste steget i
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AIDA-modellen, handling (action). Likevel kunne informantene informere oss om at de ikke
ville anvendt rabattkoder pd produkter de ikke visste om eller var interessert i fra for av. Noe
som igjen tyder pa influencer marketing i hovedsak virker som en kilde til oppmerksomhet og

informasjon, fremfor en direkte pavirkning pé selve kjopet.

Det kommer ogsa frem at venner har stor betydning for kjepsprosessen. Alle informantene
forteller at de har svaert hoy tillit til vennene sine, og at de ofte far produktanbefalinger
gjennom les prat med venner. Det kan virke som venner i stor grad er avgjerende for om
kjopet gjennomferes ut fra hva som blir sagt om produkter gjennom Word of Mouth. Dersom
venner og bekjente allerede har testet ut produkter og har ulike holdninger og meninger kan
dette bade virke positivt og negativt for vare informanter, ved at de enten kjeper eller blir
fraradet 4 kjope produktet. Dette er for informantene vare en avgjerende faktor for om kjepet
faktisk blir gjennomfert. Det kan dermed virke som at venner og deres anbefalinger og

erfaringer er mer avgjerende enn influencere for kjopsprosessen blant vare informanter.

Basert pa funnene fra analysen kan det virke som influencer marketing ikke er s avgjerende
for kjepsbeslutninger som vi i utgangspunktet trodde. Det virker som at det er en allmenn
oppfattelse av at influencere i stor grad pavirker hvordan den yngre generasjonen lever sine
liv. Gjennom vare intervjuer opplevde vi derimot at generasjon Z er mer reflekterte og bruker
system 2 i storre grad i det de tar sine kjopsbeslutninger. Ut i fra vér undersekelse virker det
som influencer marketing er positivt i AIDA-modellens startfaser, oppmerksomhet (attention)
og interesse (interest), der vire informanter mener influencer marketing er nyttig for &
oppdage og finne nye og trendy produkter. Vi kan dermed konkludere med at influencer
marketing har pavirkning hos generasjon Z, men ikke til den grad at det avgjer deres

kjopsbeslutninger.
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6.0 Svakheter ved studien

Vi har underveis i denne oppgaven nevnt noen svakheter ved var studie, og vi er fullt klar
over at funnene i studien ikke kan generaliseres. For vi anbefaler videre forskning pé feltet
anser vi det som sveart hensiktsmessig a tydeliggjore disse svakhetene ytterligere, slik at

videre forskning blir si korrekt som mulig. Disse punktene har vi listet opp under:

e Representativitet: Utvalget er noe snevert og ikke hele generasjon Z er blitt
representert i studien ettersom vi ikke fikk tilgang pa respondenter av alle kjonn og i
alle arskull. Utvalget kan dermed ikke anses som representativt for den utvalgte
populasjonen.

e Intervjuobjekter: Samtlige av informantene er personer vi har et personlig forhold til.

Dette kan ha hatt pavirkning pa svarene gitt under intervjuene. Informantene er av

denne grunn ogsa relativt like (samme bosted, samme vennekrets).

e Informanters forkunnskaper: Fire av informantene gér samme studieretning som oss,
markedsforing og merkevareledelse. Dette kan ha hatt pavirkning pé resultatene
ettersom de allerede kjenner til noe av teoriene og fenomenene vi sikter til.

e Intervjusituasjon: Intervjuene ble holdt over Skype pa grunn av COVID-19. Dette

gjorde det vanskelig a skape en avslappet stemning under intervjuene, hvor vi mistet
den personlige kontakten og ikke kunne observere informantenes kroppssprak
underveis.

e Intervjuet: Med mangel pa erfaring med forskningsstudier som dette oppdaget vi at
noen av spersmalene vi stilte under intervjuene hadde noen svakheter. Vi kunne med
fordel vert flinkere med oppfelgingsspersmél og videre prat rundt interessante
temaer. Dette har vi blitt oppmerksom pa i senere tid, og er noe som vil kunne pavirke

oppgaven indre validitet.
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7.0 Videre forskning

Formalet med vér oppgave var & kartlegge nér og hvor influencer marketing har betydning for
kjopsprosessen til generasjon Z, noe som betyr at vi trengte informantens meninger og
holdninger for & kunne besvare problemstillingen vi satt oss. Likevel kunne det vaert
spennende og interessant 4 underseke var problemstilling som en kvantitativ studie for 4 f4 en
bredere forstaelse av fenomenet. Dersom det hadde vert aktuelt med en bredere kvantitativ
undersegkelse ville man kunne inkludere en surveyundersokelse som representerte generasjon
Z for a fa et bedre og mer representativt resultat. Det vil da vare naturlig & se om svarene vi
fikk fra vdre informanter kan generaliseres i1 en kvantitativ studie der man ofte fér inn flere

svar.

Studien burde ogsd inkludert gutter, noe vi dessverre ikke fikk til grunnet mangel pa interesse
og frivillighet. En videre forskning pa tema burde inkludere gutter for a fa et mer
representativt resultat som besvarer problemstilling pd best mulig mate. For & inkludere hele
generasjon Z, ber ogsd alle aldre som inngér i1 generasjonen vare inkludert for mest mulig
reliable svar. Et annet forslag kunne ogsd vart & sammenligne gutter og jenter for & se om

ulike kjonn har betydning for resultatene ved denne studien.
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9.0 Vedlegg

9.1 Vedlegg 1 - Intervjuguide

Generelle spersmal

Har du en, eller flere, kontoer pé Instagram?
- Hyvis flere, nevn gjerne hensikten med flere brukere?
Hvor lenge har du hatt bruker pa Instagram?
Hva bruker du oftest Instagram til?
Hvordan type folk folger du pa Instagram?
Hvordan type influencere folger du?
Hvorfor folger du influencere?
Hvor mye tid bruker du pa Instagram? Sjekk gjerne skjermtid brukt pa Instagram
I hvilken kontekst bruker du Instagram? (situasjon/tidspunkt)

Overgangssporsmal til tema

Hva er dine tanker om Instagram, og hva forbinder du med Instagram? Tenker du at
Instagram er positivt eller negativt?

Tenker du over hvem du felger pé Instagram, hvis ja: hvilke faktorer vurderes?
Folger du flere kvinner enn menn? Er dette tilfeldig, eller bevisst? Hvorfor?

Praktisk oppgave: Kan du bruke 5 minutter til a liste opp dine 3 siste kjop. Bruk gjerne litt tid

pa a tenke over hva som spesifikt gjorde at du kjepte produktet/tjenesten.

Oppfelgingsspersmal til praktisk oppgave:

Hvor ble du ferst oppmerksom pa produktet?

Har du venner som bruker produktet?

Har du sett influencere bruke produktet?

Kan du tenke deg til hvorfor du til slutt valgte a kjepe produktet?

Hovedspersmal

1. Hva tenker du om at influencere publiserer mye sponset innhold pa Instagram?

- Dersom du ser et sponset innlegg pa Instagram publisert av en influencer.
Foler du at du har mer lyst til & kjope et produkt influenceren annonserer for
dersom du liker influenceren, enn hvis du ikke liker influenceren?

- Pé hvilken mate stiller du deg skeptisk/eller ikke skeptisk til influencerens
troverdighet og oppriktighet dersom et innlegg er merket med “sponset,
“annonse”?

- Thvor stor grad fér du lyst til & kjope noe som resultat av et sponset innlegg?

- Har du noen gang kjept noen produkter via slike innlegg fra influencere du
folger, enten via rabattkoder eller gjennom deres lenker? I sé fall, hva gjorde
til at du kjepte dette produktet?
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2. I hvilken grad feler du at en Influencer har klart a pavirke dine holdninger til et
produkt?

Kan du komme pa et produkt en influencer gjorde deg oppmerksom pa?
Kan en influencers personlighet/holdninger gjore at du fir mer lyst til 4 kjope
et produkt, en vare eller en tjeneste? Eventuelt motsatt effekt?
Nér foler du at influencere er avgjerende for dine valg og handlinger?

- Opplever du influencer marketing som nyttig under informasjonssek,

eller som en kilde til oppmerksombhet til et produkt?

Hva skal til for at du kjeper et produkt en influencer promoterer pd Instagram?
Opplever du influencer marketing som nyttig? Masete? Troverdig?

3. I hvilken grad feler du at venner og bekjente pavirker dine holdninger til et
produkt?

Far du ofte anbefalinger til produkter av venner? Hvordan kommer dette frem?
Oppseker du vennene for & sperre, eller forteller de av egnes erfaringer?

I hvor stor grad feler du at du blir pavirker av hva dine venner kjeper, bruker
og snakker om?

Opplever du at venner ofte kjoper produkter du har blitt oppmerksom pa
gjennom influencere?

I hvilken grad er venner avgjerende for om du kjeper produkter, varer og
tjenester? (Evt. ikke kjoper pga. darlig WOM fra venner?)

Om en influencer hadde reklamert for et produkt og sagt det var bra, mens en
venn mente det samme produktet var darlig. Hadde du kjept produktet da?

4. 1 hvilken grad har innhold pa Instagram pavirkning pa dine hverdagslige valg?

Sjekkliste:

Hvor ofte bruker du Instagram til & finne nye produkter som kan kjepes?
Hvor ofte bruker du Instagram til & finne mer informasjon om produkter du
allerede er oppmerksom pa, og vurderer a kjope?

Kan du fortelle om en gang du brukte Instagram til & finne spisesteder/caféer?
Kan du fortelle om en gang du brukte Instagram til & finne reisedestinasjoner?
I hvilken grad er det viktig at de du felger pa Instagram har estetisk pene
Instagram-feeds?

Dersom en influencer har en estetisk fin Instagram, er din troverdighet til
denne influenceren storre eller mindre da? I sé fall, hvorfor?

- Hyvilket forhold respondentene har til influencere og influencer marketing pa
Instagram?

- Thvilken grad respondentene foler selv at influencers klarer & pavirke deres
holdninger til produkter?

- Thvilken grad det pavirker holdninger, men ikke nedvendigvis kjop?
- T hvilken grad respondentene mener influencere pavirker deres kjopsbeslutninger?
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Er det andre som er avgjerende for respondentenes kjopsbeslutninger? (Venner,
kollegaer, bekjente etc.)
Har vi de svarene vi trenger for & svare pa problemstillingen?
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ps:/imeldeskjema s no/vardering SoEM 264 5006-4346-aea8- 520228968004 23
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19.5.2020 Meldeskjema for behandling av persosopplysninger
informasjon til redjeperson i prosjekiet. Videre vil tredjeperson holdes anonym i publikasjonen og
personvernulempen regnes som lav,

Vi minner om at hvis en registrert tar kontakt om sine rettigheter, har behandlingsansvarlig institusjon plikt til
4 svare innen en méned.

FOLG DIN INSTITUSIONS RETNINGSLINJER
NSD legger til grunn at behandlingen oppfyller kravene i personvernforordningen om riktighet (art. 5.1 d),
integritet og konfidensialitet (art. 5.1. [) og sikkerhet (art. 32).

For 4 forsikre dere om at kravene oppfylles, mi dere fglge interne retningslinjer og/eller ridfgre dere med
behandlingsansvarlig institusjon.

OPPFOLGING AV PROSJEKTET

NSD vil fglge opp ved planlagt avslutning for & avklare om behandlingen av personopplysningene er
avsluttet.

Lykke til med prosjekiet!

Inpsmeldesk jema nsd no'vandering S 204 5de6-4346-aea 8-S 228568004

i3
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9.3 Vedlegg 3 - Samtykkeskjema

Vil du delta i forskningsprosjektet
I hvilken grad influencer marketing padvirker kjepsbeslutninger til

generasjon Z og hvor i kjepsreisen dette er avgjorende’?

Dette er et sparsmél til deg om 2 delta i et forskningsprosjekt hvor formélet er 4 kartlegge i
hvilken grad influencer marketing pvirker generasjon Z's kjepsbeslutninger og hvor i
kjepsreisen dette er avgjerende. 1 dette skrivet gir vi deg informasjon om mélene for

prosjektet og hva deltakelse vil innebzre for deg.

Formil

Formélet med vér bacheloroppgave er & kartlegge 1 hvilken grad Generasjon Z blir pavirket av
influencer marketing gjennom sosiale medier, i hovedsak Instagram, og hvor i kjepsreisen
dette er avgjerende. Oppgaven vil ligge p4 rundt 10.000 — 15.000 ord, og med henhold til
tidsramme og oppgaves lengde skal vi forske p& hvordan Influencer marketing pavirker jenter
og gutter i alderen 18-25 4r bosatt i Oslo gjennom den sosiale plattformen Instagram. De
dataene vi samler inn gjennom intervjuene skal kun benyttes til & kunne besvare véar

problemstilling 1 bacheloroppgaven.

Hvem er ansvarlig for forskningsprosjektet?

Hayskolen Kristiania er ansvarlige for produktet.

Hvorfor fir du spersmil om & delta?

Vi ensker at du skal delta i vart intervju fordi du er i den malgruppen som er relevant for 4
besvare var problemstilling i bacheloroppgaven. For 4 kunne delta pd intervjuet mi du veere
fadt mellom 18-25 vér og besatt i Osle. Det er 14 personer som far henvendelsen om 4 delta i

intervjuene.

Hva innebrer det for deg 4 delta?

Dersom du velger 4 delta i prosjektet, innebarer det at vi intervjuer deg og tar lydopptak for &
kunne transkribere intervjuene. Dette vil ta deg ca. 45 minutter. | intervjuet ensker vi 4

kartlegge hvordan dine vaner p Instagram er, hvordan du forholder deg til Instagram, om du
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noen gang har gjort kjep via Instagram, dine tre siste kjop, venners innflytelse, estetikk pd

Instagram og om ditt forhold til influencere.

Det er frivillig & delta

Det er frivillig 3 delta i prosjektet. Hvis du velger  delta, kan du nir som helst trekke
samtykket tilbake uten & oppgi noen grunn. Alle dine personopplysninger vil da bli slettet. Det
vil ikke ha noen negative konsekvenser for deg hvis du ikke vil delta eller senere velger &
trekke deg.

Ditt personvern - hvordan vi oppbevarer og bruker dine opplysninger

Vi vil bare bruke opplysningene om deg til formélene vi har fortalt om i dette skrivet. Vi
behandler opplysningene konfidensielt og i samsvar med personvernregelverket. Det er kun vi
som intervjuer som vil ha tilgang til intervjuene. Intervjuene skal transkriberes og i oppgaven
vil du bli omtalt som f.eks. person 1, person 2 osv. Veileder, institusjon eller andre studenter
skal ikke under noen omstendigheter kunne kartlegge at uttalelser i oppgaven kommer fra
deg. For at ingen uvedkommende skal 4 tilgang til personopplysningene, vil lydopptakene bli
slettet umiddelbart etter transkribering. Navn og kontaktopplysninger vil bli erstattet med en

kode som lagres pd egen navneliste adskilte fra evrige data.

Hva skjer med opplysningene dine nér vi avslutter forskningsprosjektet?

Opplysningene anonymiseres ndr prosjektet avsluttes/oppgaven er godkjent, som etter planen
er juni 2020. Etter prosjektslutt vil lydopptak og eventuelle andre personopplysninger bli

slettet umiddelbart. Alt som vil sté i sluttleveransen vil vare anonymt.

Dine rettigheter

S4 lenge du kan identifiseres i datamaterialet, har du rett til:

innsyn i hvilke personopplysninger som er registrert om deg, og & fa utlevert en kopi
av opplysningene,

« 4 fa rettet personopplysninger om deg,

« 4 fa slettet personopplysninger om deg, og

« 4 sende klage til Datatilsynet om behandlingen av dine personopplysninger.
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Hva gir oss rett til 4 behandle personopplysninger om deg?

Vi behandler opplysninger om deg basert p ditt samtykke.

P4 oppdrag fra Heyskolen Kristiania har NSD - Norsk senter for forskningsdata AS vurdert at
behandlingen av personopplysninger | dette prosjektet er i samsvar med

personvernregelverket.

Hvor kan jeg finne ut mer?

Hvis du har sparsmal til studien, eller ansker 4 benytte deg av dine rettigheter, ta kontakt med:
« Vin personvernombud: behandlingsansvarlig{@kristiania.no
Hvis du har sparsmal knyttet til NSD sin vurdering av prosjektet, kan du ta kontakt med:

NSD - Norsk senter for forskningsdata AS pa epost (personverntjenester(@nsd.no) eller pa
telefon: 55 58 21 17. Med vennlig hilsen

(Forsker/veileder)

Samtykkeerkleering

Jeg har mottatt og forsttt informasjon om prosjektet [Generasjon Z” og influencer

markering/, og har fatt anledning til 4 stille spersmal. Jeg samtykker til:

D A delta i dybdeintervju

D At sitater du sier under intervjuet kan kunne brukes i var bacheloroppgave

D At vi benytter lydopptak for & kunne transkribere intervjuene

Jeg samtykker til at mine opplysninger behandles frem til prosjektet er avsluttet

I:] Ja
D Nei

(Alder, kjonn og dato)
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