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Resumé

This thesis aims to investigate how companies can apply influencer marketing on Instagram to meet
consumer’s needs. We have based this study on a single case study with outset in the company
Lunar Way and their marketing strategy. The study has a particular emphasis on how Lunar Way
advertise itself through influencers on Instagram, and how it is perceived by the targeted audience.
We have made a study in the form of a survey, followed by 10 qualitative interviews supplemented
with nine reception analysis on three selected stories, where the influencers Saszeline Dreyer, Irina
Olsen and Lenny Pihl have promoted Lunar Way. First, we introduce an analysis of the empirical
data by using the ‘uses and gratification theoretical perspective’, as we want to investigate whether
the target group's needs are met in accordance with how the influencers advertise Lunar Way on
Instagram. Secondly, we want to explain and understand why the targeted audience perceives the
advertisements as they do, using the theory of online ethos, authenticity and the two-step flow

model.

In our thesis we discuss the analytical points to reach a conclusion. Our study confirms that the
‘two-step flow of communication’ is an important link when dealing with influencer marketing but
needs to be added an extra element to avoid over-exposure on Instagram. Furthermore, the study
shows that a match between influencer and company/product is crucial for an authentic experience,
which ultimately affects the consumer's purchasing decision. Based on our findings we conclude
that Lunar Way does not take into account that the target group follows more influencers, who all
advertise for Lunar Way. Thus, the target group becomes overexposed. In summary, the target
audience does not find Lunar Way and their advertisement trustworthy and authentic. On the
contrary, Lunar Way come across as annoying and uninteresting. Finally, we can conclude that
these findings are crucial to take into account, in order to achieve a successful influencer marketing

strategy.
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1.0 Indledning

Den gennemgribende digitalisering af vores hverdag har skabt helt nye muligheder og mader at
kommunikere pa. | dag, hvor alt naermest foregar online bade arbejdsliv og privatliv, har mange
virksomheder valgt at trodse de geengse marketingsmetoder i forsgget pa at pavirke deres
forbrugere. De veelger netop at fokusere pa online medier.

Som unge mennesker i det senmoderne samfund fylder de digitale medier meget i vores hverdag
(Haug, 2018). Vi har dermed ikke kunne undga at laegge meerke til, hvordan de sociale medier er
blevet mere og mere kommercialiserede, da vi dagligt bliver eksponeret for online markedsfgring pa
diverse platforme. En af de helt store online trends er influencer marketing (Svenningsen, 2019),

hvor virksomheder anvender influencere til at markedsfare deres produkter eller services.

Pa den sociale medieplatform Instagram har vi ikke kunne undga at legge meerke til virksomheden
Lunar Way, som har vaeret markant til stede det seneste ar. De har anvendt flere forskellige
influencere serligt de meget populaere med mange folgere til at reklamere for deres Bank App.
Lunar Way skiller sig ud fra andre virksomheder, da de ikke kun har anvendt en handfuld
influencere, men rigtig mange og pa samme tid. De er derfor blevet en stor del af det indhold, som
vi er blevet praesenteret for pa Instagram over en leengere periode i 2018 og ind i 2019. De har fyldt
sd meget, at en kendt komiker Anders Hemmingsen (@andershemmingsen) sagar har valgt at lave

en video pa sin profil, hvor han ger grin med Lunar Way og deres markedsfering (Bilag 29).

IGL andershemmingsendk & - Falg
X

andershemmingsendk Like, hvis du er ogsa

“Wops hallgj! Takket vaere Lunar Way
er jeg i dag blevet gkonomisk
uafhaengig og har 8 biler i garagen og 4
penthouse og 3 sommerhuse nede i

nikolajtauson @philipsbang
assesfuckingblog @ismarinho - .
wEbbados hales FAAHAMALA Marbella. Swipe up pa skermen, hvis
nicoline.platz @julie_wichmann
_lassejakobsen @creativesoul @ @ o 3 o - f o1
“rn i du vil vere lige sé rig som mig!
I W

307.206 visninger}
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Mange af Hemmingsens falgere har efterfglgende kommenteret pa den og giver udtryk for, at de er
treette af Lunar Way. Der bliver blandt andet skrevet: “Lunar Way far mig til at ville oprette en
konto 1 Danske Bank” og “Hader det Lunar Way pis” (Bilag 29). Noget andet interessant er, at der
ogsa bliver navnt andre brands som falgerne er tratte af, da mange influencere ogsa har reklameret
for disse. En folger udtaler i den forbindelse: “Men det smarte med lunar way er jo, at du kan spare
op til et Verisure alarm system, et daniel Wellington ur, Myposture t-shirten og bare skrive et
tilfeeldigt kendis navn i rabatfeltet og spare yderligere!” (Bilag 29). Dette indikerer, at denne
markedsfaringsstrategi bliver benyttet flittigt af mange virksomheder og brands. Udtalelserne og
kommentarerne understatter vores erfaringer med de sociale medier som veerende mere og mere

kommercielle, hvilket andre forbrugere tilsyneladende ogsa har lagt mearke til.

| vores forundersggelse gennem et survey fik vi ogsa en del kommentarer om Lunar Ways
markedsfaring, som indikerer, at forbrugerne er traette af denne form for markedsfering. En anonym

informant skrev blandt andet:

“[Det er] Utroverdigt i det, at den er “over” markedsfert. Den er markedsfert pa s4 mange
forskellige medier, at det dermed fremstar som om der ma veere noget galt, og at de ikke far nok
kunder” (Bilag 1: 10).

“Jeg folger flere pa Instagram som markedsferer det pa samme tidspunkt og mange gange. Jeg
skipper de instastories konsekvent, og jeg synes det er irriterende, at blive bombarderet med de
reklamer” (Bilag 1: 11).

“Jeg ville aldrig bruge lunar way, alene fordi deres markedsforing er sa aggressiv, at den minder

om de facere, der stdr pd gaden og opseger forbigaende” (Bilag 1: 11).

Dette understgatter igen vores egne observationer vedrgrende Lunar Ways markedsfaring pa

Instagram.
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1.1 Problemfelt

Vi finder denne meget aggressive markedsfagringsstrategi interessant. Har den generelt den modsatte
effekt pa malgruppen? Er branchen ved at gdeleegge det for sig selv, ved at misbruge denne
markedsfaeringsstrategi, og dermed gdeleegge forbrugernes tillid til influencerne? Influencer
marketing bygger pa autenticitet og troveerdighed. Derfor er det et meget populeert redskab, som
virksomhederne ynder at benytte sig af, serligt nar man som Lunar Way markedsfarer en bank app,
som derfor kreever en hgj grad af troveerdighed. Men hvordan pavirker Lunar Ways
markedsfaringsstrategi sa forbrugeren? Pavirker det influencernes autenticitet og troverdighed, og
dermed Lunar Ways trovaerdighed? Kan for meget larm underminere den troveerdighed, som det
hele bygger pa, og dermed fa den stik modsatte effekt? Eller er der ogsa andre faktorer som spiller

ind? Disse overvejelser farer os til nedenstaende problemformulering.

1.2 Problemformulering

Hvordan markedsfgrer Lunar Way sig gennem influencere pa Instagram, og hvordan opfattes det

af malgruppen?

1.3 Forskningsspgrgsmal

e Hvordan har Lunar Way brugt influencere i deres markedsfaring?
o Hvordan reklamerer influencerne for Lunar Way?

« Hvordan oplever og opfatter malgruppen denne markedsfaring?

I henhold til vores research design vil vi anvende mixed-methods i form af en kvantitativ survey,
kvalitative interviews og receptionsanalyse, hvilket vi mener kan besvare vores problemformulering
bedst muligt. Dette uddybes i specialets metodeafsnit, 3.0. Yderligere vil vi anvende teori om uses
and gratification, online ethos og autenticitet, hvilket vi vil argumentere for i teoriafsnittet, 4.0.
Derudover vil vi anvende teori om two-step flow, som vi navner i vores literature review, 2.0,

hvilket vil blive uddybet i vores analysestrategi, 5.0.
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1.4 Begrebsafklaring
| dette afsnit vil vi definere vigtige begreber, som vi anvender gennem vores speciale. Vi gnsker
med afsnittet at sikre, at laeseren og vi som forfattere, har den samme opfattelse af, hvad de

forskellige begreber betyder.

Instagram: Instagram blev lanceret i 2010 (Larsen, 2017). Det er en billeddelings- og social
netvaerkstjeneste, der gar det muligt for brugerne at tage billeder og anvende digitale filtre
(Vestergaard, 2015). | 2018 brugte 47 % af alle danskere i alderen 16-89 ar Instagram dagligt,
hvilket betyder, at der er et stort potentiale for, at virksomhedernes malgruppe benytter dette sociale
medie (Brask, 2018). Instagram er saledes en vigtig markedsferingsplatform for virksomhederne,

hvis de vil ramme en bred del af malgruppen.

Startside/feed: En Instagram brugers startside/feed bestar af en samling opslag, der viser nyheder
og billeder, som brugeren og brugerens falgere slar op. Startsiden er det farste, der ses, nar der

logges ind, og der kan bade vare billeder og videoer (Instagram, 2019).

Profil: Profil anvendes om en Instagram brugers personlige side, som viser brugerens biografi og
billedopslag (Instagram, 2019).

Post/Opslag: Et post/opslag er et billede eller en video med dertilhgrende tekst, der er er lagt ud af

brugeren pa brugerens profil (Instagram, 2019).

Like: Et like er en tilkendegivelse af, at man synes godt om et opslag/post og vises som et hjerte pa

Instagram (Instagram, 2019).
Story/stories: En story er et gjebliksbillede i en Instagram brugers tilvearelse, med en leengde pa
maks 15 sekunder. Den kan bade leegges op i form af et billede, en video eller en boomerang og er

kun tilgengelig i 24 timer (Instagram, 2019).

Biografitekst: Biografitekst er den funktion, hvor Instagram brugeren kan skrive om sig selv pa sin
Instagram profil (Instagram, 2019).
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Hgjdepunkt(er): Et hgjdepunkt pa Instagram er en funktion, hvor du kan arkivere dine stories pa
din profil, sa de kan ses indtil man selv sletter dem. Mange anvender disse til ekstraordinzre flotte
billeder eller videoer fra szrlige begivenheder. Hgjdepunktfunktionen finder du mellem biografien

og de postede billeder (Instagram, 2019).

Swipe up funktion: Swipe up funktionen er en funktion man kan bruge i story til at linke videre til
en hjemmeside. Funktionen er kun tilgeengelig for brugere, der har minimum 10.000 fglgere
(Instagram, 2019).

Folger(e): Pa Instagram kaldes folk for falgere, da man pa denne platform falger forskellige
personer pa deres profiler. | stedet for at veere venner, som pa Facebook, sa er man en fglger pa

Instagram (Instagram, 2019).

Influencer: En influencer anses som en person, der har en afggrende stemme inden for en bestemt
malgruppe og dermed kan pavirke dem. Felles for alle influencere er, at de har samlet en mangde
falgere pa de sociale medier, som er interessante for virksomheder, der pa den made har mulighed
for en ret koncentreret form at malrette deres reklame til en helt specifik malgruppe. En influencer
kan overtale og pavirke falgernes kabsbeslutninger pa baggrund af den viden influenceren har om et
produkt eller service (Up Agency, u.d.), hvilket vil blive uddybet i vores literature review, 2.0.

Influencer marketing: | vores speciale deekker Influencer Marketing over den type reklame, hvor
virksomheder gar brug af enkeltpersoners raekkevidde og betydning pa de sociale medier.
Influencerne anvendes til at na et publikum eller en malgruppe med virksomhedens budskab,

hvilket vil blive uddybet i vores literature review, 2.0.

Mikro-influencer: En mikro-influencer betegner vi en person med 1000-7500 faglgere (Up Agency,

u.d.).

Makro-influencer: Makro-influencer betegner vi som en person med mellem 7500-100.000 fglgere

(Up Agency, u.a.).
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Mega-influencer: Mega-influencer betegner vi som en person med mere end 100.000 falgere (Up

Agency, u.d.).

Sponsorerede opslag/reklame: 1 opgaven refererer vi til sponsorerede opslag/reklame som
veerende opslag, hvor der er indgaet en sponsoraftale mellem en virksomhed og influencer.
Influenceren har enten faet produkter eller penge for at promovere eller reklamere for en

virksomheds produkter eller services (Instagram, 2019).

Unfollowed: Unfollowed betyder, at brugeren ikke falger med hos en anden bruger mere
(Instagram, 2019).

Forbruger/modtager/falger: Disse tre ord anvendes synonymt alt efter, hvilken kontekst de indgar
i. Vores informanter og valgte influenceres falgere, anser vi generelt i dette speciale som
forbrugere, da det er dem, man forsgger at ramme og far til at kabe et givent produkt eller en
service. Modtager benytter vi i forbindelse med vores anvendelse af two-step flow modellen og

sidst benytter vi Falger, nar vi udelukkende er i en Instagram kontekst.
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1.5 Specialets opbygning

| Kapitel 1 giver et indblik i det problem vi undersgger i specialet og indeholder Indledning,
Kapitel 1
Problemfelt, Problemformulering, Forskningsspgrgsmal og Begrebsafklaring.

| | kapitel 2 vil vores Literature review blive introduceret, hvor vi giver indsigt i det
Kapitel 2
faglige felt vi opererer i - influencer marketing.

Canitel 3 | kapitel 3 belyses vores videnskabsteoretiske stasted og de valgte metoder til indsamling
apite

af empiri.

Canitel 4 Kapitel 4 indeholder vores teoretiske ramme for undersggelsen, der er med til at belyse
apite
specialets problemformulering.

% s I kapitel 5 vil vi praesentere specialets analysestrategi, hvor vi forklarer, hvordan
apite
analysen er opbygget.

I Kapitel 6 praesenteres vores todelte analyse, hvori vores
Kapitel 6 . o
empiriske undersggelser vil blive behandlet.

Kapitel 7 indeholder specialets diskussion, hvor analysens resultater
Kapitel 7 . ) . . . .
P vil blive diskuteret. Yderligere vil vi diskutere, hvad vores studie

peger pa i forhold til fagfeltet influencer marketing.

problemformuleringen.
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KAPITEL 2

Literature review
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2.0 Literature review - Influencer marketing

| fglgende afsnit vil eksisterende forskning inden for feltet influencer marketing blive belyst. Det er
relevant at bearbejde eksisterende forskning inden for feltet for at kunne finde frem til de
ubesvarede spgrgsmal, der er inden for influencer marketing. Farst vil vi beskrive udviklingen fra
word of mouth til influencer marketing i dag, hvorefter vi vil dykke ned i influencer marketing i
praksis. Herunder vil vi undersgge, hvilke guidelines forskellige marketingbureauer og -eksperter
navner, som veerende afggrende for en god influencer marketingsstrategi. Afslutningsvis vil vi pa
baggrund af de forskellige guidelines sammenfatte en samlet guide til, hvordan man mest effektivt

benytter sig af influencer marketing.

2.1 AkademisKk litteratur om influencer marketing

Helt tilbage til far vores tidsregning har det, der kaldes for word of mouth (WOM), haft en stor
betydning, hvorfor den har veeret anerkendt i flere ar og haft indflydelse pa menneskers handlinger,
falelser og viden (Buttle, 1998: 241). Johan Arndt definerede som en af de fgrste forskere WOM
som: “[o]ral, person-to-person communication between a receiver and a communicator whom the
receiver perceives as non-commercial, concerning a brand, product, or a service” (Arndt i Carr &
Hayes, 2014: 38).

Da WOM forudseetter interpersonel kommunikation, ser vi en kobling til Two-step flow modellen.
Two-step flow modellen blev introduceret af Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson og Hazel Gaudet,
da forskere under det amerikanske praesidentvalg i 1940 undersggte, om massemedierne havde en
direkte effekt pa vaelgerne. Lazarsfeld videreudviklede efterfglgende two-step flow modellen
sammen med Elihu Katz i 1955, hvor undersggelsen resulterede i, at det i hgjere grad var opinion
leaders, der pavirkede veelgernes holdning (Gulbrandsen & Just, 2016: 101-102). | two-step flow
modellen skal opinion leaders ses som almindelige mennesker, der har en speciel status i bestemte
miljger. Det kan eksempelvis vare personer, der har lidt mere kendskab, viden eller interesse for et
givent emne i forhold til, hvad andre almindelige personer har (Gulbrandsen & Just, 2016: 103).
Ifglge teorien om two-step flow beveeger information sig fra medierne gennem to stadier. Farst
modtager opinion leaders informationen fra medierne, som de efterfglgende fortolker pa og

videreformidler til individer, som de er i social kontakt med (Gulbrandsen & Just, 2016: 102).
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I 2008 udgav Rick Ferguson casestudiet "Word of mouth and viral marketing: Taking the
temperature of the hottest trends in marketing”, hvor han beskriver viral marketing som artiets mest
afgerende markedsfaringsstrategi. Ferguson definerer viral marketing som en marketingsstrategi,
hvor virksomheder og brands gennem sociale medier eller internettet promoverer deres produkter
ved hjelp af word of mouth (WOM), hvor personer spreder budskabet om et produkt ud til deres
netveerk (Ferguson, 2008: 179). Hvilket kan siges at vare i trad med two-step flow, men i et digitalt
perspektiv. Ifglge Ferguson ses viral marketing ikke som et nyt fenomen, da man inden trykte
medier og digitale platforme benyttede sig af WOM, som var den eneste made at markedsfgre sine
produkter pa. Joel Backaler (2018) statter op om dette, da effektiviteten af WOM ifaglge ham ikke
har aendret sig i tidens lgh. Han papeger dog, at det er i de feellesskaber som man deler disse
anbefalinger i, der har andret sig. Pa grund af den nye teknologi er det blevet muligt at influere
mange flere mennesker som man ikke ngdvendigvis kender samtidig med, at alle potentielt kan
blive influencer (Backaler, 2018: 11).

Ferguson forklarer, at viral marketing blandt andet kan tage form af influencer marketing, men han
behandler ikke omradet yderligere (Ferguson, 2008: 180). Dog kan vi se en parallel mellem
influencer marketing og viral marketing, da influencer marketing bygger pa samme antagelse,

hvilket vil blive uddybet i nedenstaende afsnit.

Influencer marketing

Duncan Brown og Nick Hayes beskriver i deres bog “Influencer marketing” (2008) influencer
marketing som en nyere tilgang til markedsfering, hvor der fokuseres pa individer, der pavirker
andre individers handlinger og tanker. Disse individer kaldes influencere, og er afgarende for den
made virksomhederne markedsfarer sig pa gennem influencer marketing. 1 Oxfords A Dictionary of

Social Media defineres influencer marketing saledes:

“The strategy of promoting brands, products, or services with selected individuals who are judged
most likely to exercise a significant influence on purchase decisions within a particular target
market. Such influencers amplify brand exposure online and include, for instance, popular bloggers.
This is similar to word-of-mouth marketing but it does not necessarily involve explicit

recommendations” (Chandler & Munday, 2016).
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Brown og Hayes ser den traditionelle influencer som journalister og brancheanalytikere. Men disse
har mistet indflydelse pa forbrugeren, da forbrugeren ikke laengere ser dem som troveerdige.
Forbrugeren vil helst modtage budskaber fra nogen, som de stoler pa (Brown & Hayes, 2008: 32).
Det har saledes betydning for forbrugeren, hvilken influencer budskabet kommer fra, da det ikke er
alle influencere, man som forbruger ngdvendigvis finder troveerdige (Brown & Hayes, 2008: 141).
Joel Backaler forklarer ligeledes i sin bog “Digital influence” fra 2018, at kendte, sasom
skuespillere og sportsstjerner farhen har veeret de ultimative influencere. Dette skyldes, at de
traditionelle medier ikke gjorde det muligt for almindelige mennesker at blive det. Men det har de

sociale medieplatforme nu brudt med (Backaler, 2018: 14).

Shila O"Mahony og Tony Meenaghan belyser endvidere i deres artikel “The impact of celebrity
endorsements on consumers” fra 1997, at det allerede i det 20. arhundrede var kendte mennesker,
der for alvor gennemtreengte samfundet, medierne og kulturen i den vestlige verden. En vesentlig
faktor for denne effektivitet, beskriver O"Mahony og Meenaghan saledes: “(...) the extent to which
the presenter is perceived to be similar to the target audience” (O "Mahony & Meenaghan, 1997:
17). Jo mere forbrugeren opfatter at have noget tilfelles med den kendte, jo sterre er chancen for, at
den kendte kan overbevise forbrugeren om budskabet (O"Mahony & Meenaghan, 1997: 15-17).
Dette er et centralt aspekt i forbindelse med influencer marketing.

Det, der karakteriserer den moderne influencer, er, ifglge Backaler: Autenticitet, Brand fit,
Community og Content (Backaler, 2018: 28). Influencerne skal veere autentiske og troveerdige, have
et personligt brand, som er konsistent, et engageret og voksende netveerk og tilbyde unikt indhold
(Backaler, 2018: 28-32). Ifglge Brown og Hayes handler det for virksomheder og brands om at fa
indlejret deres budskaber i influencernes egne (Brown & Hayes, 2008: 106). Pa den made bliver
virksomheden eller brandet en del af influencernes eget brand: “It’s the influencers that will carry
your message to your market, and because they are influencers they will be listened to and
believed” (Brown & Hayes, 2008: 106). Indflydelse ses ifalge Brown og Hayes som magten til at
pavirke en person, ting eller begivenhed. Der findes forskellige former for pavirkning, hvor det kan
veere alt fra direkte kab, radgivning, pavirkning af mening eller ndringer i opfattelsen af slgerens
troveerdighed (Brown & Hayes, 2008: 49). Influencere pavirker saledes forbrugeren i en bestemt
retning, og defineres som en tredjepart, der pavirker forbrugerens kgbsbeslutning, men som ikke

star til ansvar for kebet (Brown & Hayes, 2008: 50). Desuden har influencere indflydelse, fordi de
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har ekspertise, adgang til forbrugerne og godt kan lide at pavirke andre personer (Brown & Hayes,
2008: 143).

Influencer marketing handler for virksomhederne i bund og grund om at kommunikere egne
budskaber til influencerne, hvorefter influencerne videreformidler budskabet til forbrugerne (Brown
& Hayes, 2008: 143). Sociale medier er med til at muliggere spredningen af influencernes
budskaber, fordi de kan na ud til en bred raekke af forbrugere gennem disse medieplatforme (Brown
& Hayes, 2008: 148). Backaler papeger desuden, at det fer i tiden kreevede mange penge, et stort
produktionshold, dyrt udstyr og specialiserede folk at videreformidle et budskab. Men i dag er det
muligt for én almindelig person at opna det samme i sit hjem med et kamera eller en smartphone
(Backaler, 2018: 16). Backaler beskriver influencer marketing som mere relevant i dag pa grund af
forskellige faktorer: Den forste faktor handler om, at forbrugerne i dag har stgrre mistillid til brands
og virksomheder pa grund af den markante eksponering af reklamer. Den anden faktor gar ud pa, at
brands og virksomheder bruger mere og far mindre til gengeeld pa grund af den stigende grad af
indhold og de mange forskellige kanaler. Den tredje faktor handler om de sociale mediers
spredning, der i dag ger det muligt for almindelige personer at blive influencere, hvorimod det
farhen kun var kendte personer, der var influencere (Backaler, 2018: 16-17). Med den nye teknologi
og serligt de sociale medier, sdsom Instagram, er der kommet flere influencere, som ikke er kendte,
men som er helt almindelige mennesker, hvilket gar det nemmere for forbrugerne at identificere sig

med dem. Dette er arsagen til, at influencer marketing er blevet relevant i dag.

WOM, Two-step flow og influencer marketing

Ud fra ovenstaende beskrivelse af den udvikling, der har varet tilbage fra WOM og til influencer
marketing, kan vi konkludere, at influencer marketing minder om noget vi kender fra tidligere. Pa
den made er influencer marketing ikke noget unikt, men selve sammensatningen gar det unikt. |
henhold til WOM adskiller influencer marketing sig fra det oprindelige WOM ved at forega online,
og i visse tilfeelde, maske serligt ved makro- og mega-influencere, hvor det ikke er personer i
individets rigtige sociale miljg (community). WOM er her effektiv, da forbrugerne derfor bedre
godtager, hvad der bliver kommunikeret. Two-step flow modellen bade ligner og adskiller sig ogsa
fra influencer marketing. Opinion leaders kan anskues som influencere, da de ogsa formidler
budskaber videre til deres falgere. Dog adskiller denne made at pavirke andre pa sig radikalt fra

influencer marketing pa et omrade. Influencer marketing foregar online, hvor two-step flow
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modellen beskriver en proces, hvor opinion leaders indgar direkte i modtageren miljg som ved
WOM og altsa foregar offline. Derudover er det gverste led i two-step flow modellen
massemedierne, hvor det drejer sig om influencer marketing, vil vaere en virksomhed eller et brand,

som kommunikerer gennem influencere.

Ved at gennemga teorierne: WOM, two-step flow og viral marketing bliver det tydeligt, at denne
“influencing” altid har fundet sted gennem forskellige personer, som besidder en form for status og
gennem forskellige kanaler. Delingen af information gar igen, men maden, hvorpa informationen
spredes, er forskellige. Med teknologiens frembrud og udvikling, kan kommunikation na nye hgjder
samtidig med, at de sociale medier har gjort det muligt for almindelige mennesker at blive

influencere. Det er denne kombination, som gar influencer marketing unik.

2.2 Influencer Marketing i praksis

I specialet undersgger vi det praktiske felt for influencer marketing. Vi vil derfor i det falgende
afsnit beskrive feltet yderligere gennem research af marketingsrelaterede virksomheder, bureauer og
hjemmesider. P4 den made undersgges feltet ikke kun ud fra en akademisk teoretisk vinkel, men
ogsa ud fra en praktisk, da dette udvider vores viden inden for feltet. Vi gnsker med specialet at
bidrage med viden om, hvordan der i praksis kan anvendes influencer marketing pa bedst mulig vis,
sa forbrugerne ikke tabes undervejs. Ved at kortleegge den praktiske tilgang til influencer
marketing, og hvordan der opereres inden for feltet, kan vi gennem vores indsamlede empiri
analysere os frem til, hvilke faldgrupper, der er inden for feltet. Desuden kan vi undersgge, hvordan

man som virksomhed kan forbedre sin online strategi inden for influencer marketing.

Ud fra det praktiske felt undersgger vi, hvilke guidelines inden for influencer marketing, der gar sig
geeldende for pa den made at danne os et overblik over, hvordan den nuvarende tilgang og
anvendelse af influencer marketing udfolder sig. Det har vi gjort ved at undersgge 13 forskellige
hjemmesider, blogs, ekspertudtalelser og artikler. Disse har forskellige guidelines og anbefalinger
til, hvordan virksomheder bedst muligt kan anvende influencer marketing i praksis. De 13 websites
vi har undersggt har alt fra 3 til 19 anbefalinger om brug af influener marketing. Nogle websites har
sammenfattet flere anbefalinger under ét, hvorimod andre har lavet flere opdelinger, hvilket
afhanger af detaljegraden (Barker, u.a.; Brand 24, u.a.; Thomsen, 2017; Influencer Marketing Hub,
u.d.; Laursen, 2016; Matchmade, 2018; Mathiasen, 2018; Mechem, 2018; Pixlee, u.d.; Slivka, 2018;
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Shortstack, 2015; Top Dog Social Media, u.a.; Zuercher, 2016). Fglgende udredning tager
udgangspunkt i disse 13 websites, sa vi har valgt ikke at refererer yderligere til dem.

Anbefalinger til influencer marketingsstrategi

Af de 13 websites, n@vner 9 af dem “mal” som en vigtig faktor. Som virksomhed skal man forst og
fremmest finde ud af, hvad det overordnede mal er for kampagnen for at na til klarhed over, hvad
det er influencerne skal hjelpe med at opna. Malene kan fx veere at promovere et nyt produkt, skabe
brand awareness, gge salget, generere mere trafik eller komme ind pa et nyt marked. Med klart
definerede mal, er det nemmere for virksomheden at vide, hvordan succes senere skal males samt

veelge de rette influencere til opgaven. | samme proces er det vigtigt at fa defineret malgruppen.

Nar malet er defineret, bliver det nemmere at finde den eller de rette influencere til at hjelpe med at
opna malet. 12 ud af 13 websites beskriver, hvor vigtigt det er at vaelge den rette influencer set i
lyset af den valgte strategi. De resterende websites beskriver ogsa, at det er vigtigt at finde det rette
match mellem influencer og brand, men ser det som en overordnet del af strategien. De rette
influencere er vigtige, fordi de er kilden til at nd ud til den gnskede malgruppe. Dette kraver ifglge
3 ud af 13 websites rekruttering. Rekrutteringen inkluderer, at man ngje analyserer influencerens
profil og kommunikerer, hvordan influenceren er relevant i forhold til brandet. Dette er vigtigt i
forhold til at fa influenceren til at blive interesseret i brandet, sa der kan skabes agte begejstring og
dermed autenticitet. Derudover beskriver 6 ud af 13, at man skal lave grundig research pa de
forskellige influencere, og fa kendskab til deres univers og falgerskare. Saledes at man som
virksomhed far viden om, hvilke influencere der skaber indhold, der relaterer sig bedst til brandet,
samt har det bedste greb om malgruppen.

Nar man skal finde det rette match, forklarer 4 ud af 13 websites, at det er relevant at tage hgjde for
mikro-influencere. Det er ikke altid, at de starste influencere giver det stagrste afkast, da det kommer
an pa, hvilket produkt/service du som virksomhed tilbyder, samt hvordan samspillet mellem
influencer og produkt virker pa falgerne. Interagerer en makro-influencer meget lidt med sine
felgere, kan en mikro-influencer, der interagere meget med sine fglgere skabe mere synlighed for
produktet og dermed na taettere pa malet. Det er derfor vigtigt at vurdere, hvilket indhold de
forskellige influencere producerer, for at finde det perfekte match.
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Nar virksomheden har fundet det rette match mellem influencer og brand, er det vigtigt, at der er
tillid i samarbejdet. 6 ud af 13 websites beskriver, hvor vigtigt det er at kunne stole pa sine
influencere, da det er influencerne, der kender malgruppen/fglgerne bedst. Det er vigtigt at starte
med at opstille nogle retningslinjer for influenceren, sa det sikres, at influenceren kommunikerer
korrekt om produktet/brandet. Derefter er det vigtigt at give slip, sa influenceren kan vere sig selv,
nar han/hun reklamerer for produktet. Nar influenceren far frihed til at skabe sit eget indhold, er der

stgrre forudsetning for den vigtige autenticitet.

Derudover er det ogsé vigtigt at udarbejde en strategi. Et website navner strategi som meget
overordnet, hvor mange af de omtalte rad harer ind under, hvorimod 3 andre websites naevner
strategi i forhold til planleegning af kampagnen med influencerne. Virksomheder skal planlagge,
hvilket slags indhold, der skal op, pa hvilke tidspunkter i en given periode, og af hvilke influencere
for at opna malet. Pa den made undgar virksomheden ogsa konflikter med influencerne, da

retningslinjerne er fastlagt og godkendt pa forhand.

Pa 7 ud af 13 websites beskrives indholdet som en vigtig faktor, hvad enten det er betalt eller
organisk. Det er vigtigt, at de valgte influencere er autentiske i deres formidling, men stadig
producerer indhold af hgj kvalitet, der er i overensstemmelse med virksomhedens vardier og mal.
For at fa sa mange falgere som muligt til at se indholdet, har eksponering pa flere platforme den
bedste effekt. Mange forbrugere ved godt, hvornar noget er en reklame, og efter at veere blevet
overeksponeret med almindelige annoncer, bliver mange immune over for dette. Derfor kan
influencer marketing vaere mere effektivt end brandet reklame. Influencer marketing er
tilsyneladende mere spiseligt for folk, hvis influencerne integrerer produkterne pa en naturlig made

i deres indhold. Kilden til en god influencer ligger i deres autenticitet.

Ifalge 3 websites er det ogsa vigtigt at tydeliggare det indhold influencerne laver er reklame for en
virksomhed. Det handler om at vaere erlig og sta ved indholdet. Pa den made kan det ogsa give
virksomheden troveerdighed. Derudover kan virksomheden blive straffet med bgder, hvis dette ikke

overholdes, da det er lovpligtigt at skrive, nar noget er reklame.

4 ud af 13 websites navner, at det er vigtigt at belgnne influencerne godt, om det er penge, gratis

produkter eller ophold og rejser. Ifglge disse websites, handler det om, at belgnninger er med til at
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skabe et godt forhold til influencerne, som pa sigt kan komme virksomhederne til gode i form af fx
god omtale og gratis promovering. 4 andre websites har direkte navnt, at det er vigtigt at opbygge
et godt forhold til influencerne. Det handler om at forsta deres veerdi og anerkende dem, og pa den
made vil det kunne give den samme effekt som ved belgnninger. Derudover vil et leengerevarende

forhold skabe troveerdighed over for forbrugerne.

Ifelge 6 ud af 13 websites naevnes vigtigheden af at analysere, om samarbejdet med hver enkelt
influencer er succesfuldt. Lever de ikke op til forventningerne, ma strategien lgbende optimeres, sa
de bedste resultater opnas. Set et ultimativt mal for strategien fra start, som tidligere navnt, sa det
er tydeligt om malet nas. Dermed bliver det ogsa nemmere at se, hvor i strategien, der skal justeres.

2.2.1 Praktisk guide til influencer marketing

Ud fra de forskellige guidelines og anbefalinger har vi fundet feellestraekkene, for hvad en god
influencer marketing strategi indebaerer. Hvis man som virksomhed vil benytte sig af influencer
marketing, er det relevant at anvende den rette strategi, s& man undgar, at malgruppen enten lades
kold eller simpelthen ikke fanges ind af produktet/servicen. Derfor har vi udformet vores egen
praktiske guide til en god influencer marketing strategi, pa baggrund af ovenstaende udredning.
Denne guide vil vi senere diskutere pa baggrund af vores empiri og vurdere om den er tilstraekkelig

eller om den skal udbygges.

Mal

Det farste punkt i vores praktiske guide er at definere det overordnede mal med tilhgrende delmal.
Pa baggrund af ovenstaende udredning anser vi, at “mal” er en vigtig faktor, bade fordi den
optreeder i ni guidelines, og fordi vi erkender dens funktion som varende afgarende for resten af
strategien. Det er vigtigt at gare det klart, hvad virksomheden vil opna med sin influencer
marketingsstrategi samt kampagne. Med et klart defineret mal, vil det veere nemmere for

virksomheden at definere en malgruppe og udvelge de rette influencere.
Malgruppe

Det andet punkt i vores praktiske guide er at definere malgruppen for kampagnen. Selvom

der kun var ét website, som havde det eksplicit i sin guideline, var der flere, der bergrte det
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implicit. Det er derfor vigtigt, at virksomheden finder ud af, hvilke personer man gnsker at pavirke
med sin kampagne og leere dem at kende. Vi anser dette som veaesentligt, da det yderligere vil

bidrage til at vaelge de rette influencere.

Find den rigtige influencer

Tredje punkt i vores guide er at finde de rette influencere, der med troveerdighed kan identificere sig
med brandet. Vi kan ud fra ovenstaende udlede, at “den rigtige influencer” er relevant, fordi alle 13

guidelines fremhaver dette som en vigtig faktor i en influencer marketingsstrategi. Desuden mener

vi 0gsa, at dette punkt er afgerende for at opfylde malet med strategien, da influencerne er kilden til

at na ud til den gnskede malgruppe.

Tillid til influencerne

Det fjerde punkt i vores praktiske guideline handler om at vise tillid til sine influencere, sa
influenceren selv er med til at definere indholdet. Vi kan pa baggrund af ovenstaende udlede, at
dette punkt er vigtigt, fordi det optraeder i 6 guidelines, men ogsa fordi vi anser tillid til influencerne
som en vigtig forudsaetning for at opna autenticitet. Pa den baggrund anerkender vi, at influencerne

har en seerlig viden i forhold til deres falgere, som virksomheden skal lytte til.

Kampagnestrategi

Det femte punkt i vores guide handler om at udarbejde en kampagnestrategi som bade
virksomheden og influencerne skal falge. Dette er vigtigt for at skabe de bedste resultater, for til
sidst at na malet. Selvom der kun var 3 websites, der havde dette punkt med, anser vi dette som
veerende afggrende for, at influencer marketingsstrategien virker. Det rigtige indhold skal postes pa

de rigtige tidspunkter, for at kunne bidrage positivt.

Indhold og autenticitet

Det sjette punkt i vores guideline omhandler indhold og autenticitet. Ud fra ovenstaende sa vi, at der
var 7 ud af 13 websites, der mener, at indhold og autenticitet spiller en vigtig rolle. Influenceren
skal skabe indhold, der stemmer overens med virksomhedens vardier og mal, men samtidig veere
tro mod sig selv, og sit eget univers for at overbevise malgruppen. Influencer og brand skal dermed
stemme overens, hvis en succesfuld strategi skal gennemfares. Vi finder det derfor vigtig at lade

influenceren definere indholdet ud fra hans/hendes personlighed, hvis malet med strategien skal nas.
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Male pa resultater

Syvende og sidste punkt i vores guideline handler om at male pa resultaterne. Pa baggrund af
udredningen, anser vi dette som relevant, da det kan hjelpe med at holde styr pa strategien, og vise
om man er pa rette vej for at opna malet. Dette punkt haenger sammen med de definerede mal, da

det allerede fastleegges heri, hvordan det til sidst skal males.

2.3 Vores bidrag til feltet

Ud fra eksisterende studier kan vi konkludere, at forbrugerne er mere tilbgjelige til at blive pavirket
af influencere, som de kan identificere sig med. Dog er der nogle ubesvarede spargsmal inden for
feltet i forhold til, om forbrugerne stadig pavirkes af influencere de kan identificere sig med, nér de
bliver overeksponeret for en reklame af flere forskellige influencere inden for den samme
tidshorisont. Skaber dette ligeglade forbrugere? Vi ser saledes et hul i den praksis, der falges inden
for influencer marketing, og at forbrugerperspektivet ikke bliver inddraget nok i de strategiske valg,
der anvendes af virksomhederne. Vi kan med den akademiske litteratur kombineret med den
praktiske tilgang til feltet og vores undersggelse, bidrage med ny viden inden for strategisk online
influencer marketing, og det giver os mulighed for at malrette virksomheders influencer marketing

strategi bedre.
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KAPITEL 3

Metode



3.0 Metode

I dette kapitel vil vi redegere og argumentere for vores anvendte metoder, herunder indsamling og
bearbejdning. Kapitlet vil farst tage udgangspunkt i vores videnskabsteoretiske stasted og derefter
vores casebeskrivelse og interview med Signe Valeur fra Lunar Way. Derefter vil vi komme ind pa
vores kvantitative survey, de kvalitative interviews og receptionsanalysen. Afslutningsvis vil vi

reflektere kritisk over vores metoder.

3.1 Videnskabsteori

Der er forskellige mader, hvorpa verden anskues, hvilket er med til at pavirke, hvordan empiri
behandles. Vi vil derfor i falgende afsnit redegare for de overvejelser som vores speciale udspringer
af.

Specialets videnskabsteoretiske stasted er overordnet hermeneutisk, da der analyseres og tolkes pa
teori og empiri, samt har et fokus pa tolkningen af menneskelige handlingers mening (Sonne-
Ragans, 2013: 115). Vi ser en kobling mellem hermeneutikken og socialkonstruktivismen, da begge
tilgange bygger pa, at virkeligheden er baseret pa menneskeskabte fortolkninger, hvor der ikke kan
opnas en objektiv sandhed. Dog ser vi ogsa en forskel mellem disse, da den hermeneutiske tilgang
bygger pa, at der fortolkes, indtil man har naet den bedst mulige fortolkning (Juul & Pedersen,
2012: 120). Inden for en socialkonstruktivistisk tilgang er fortolkning derimod altid i konstant
forandring, fordi mening skabes i sociale relationer. Der arbejdes ud fra et socialkonstruktivistisk og
hermeneutisk perspektiv, eftersom vores informanters oplevelser af markedsfaringen er
individuelle, og fordi vi som forskere tilegner os nye forforstaelser gennem undersggelsen. Pa
baggrund af informanternes forforstaelser og meninger om Lunar Ways markedsfaring pa
Instagram, kan vi fa et indblik i, hvad virksomheder kan ggre for at imgdekomme og opfylde
forbrugernes behov.

Vi ma tage hgjde for, at den viden, der udvikles i specialet pavirkes af vores egne forforstaelser og
derfor ikke er uafhangig viden. Nar vi afholder interviewene med vores informanter, kan vi som
forskere ikke undga at indtage en position, der er fortolkende. Vores og informanternes viden
pavirkes af de sociale relationer som vi hver iseer indgar i, hvilket er med til at preege interviewene,

som saledes praeger resultatet.

Side 26 af 130



En Hermeneutisk tilgang

Hermeneutikken tager udgangspunkt i, at man ma fortolke. Nar der ma fortolkes menes der, at
feenomener opleves af individet, hvorved han/hun tildeler det mening. Individet oplever verden
forskelligt alt efter, hvilken kontekst individet er en del af. Bestemte faanomener eller begivenheder
kan saledes opfattes forskelligt fra individ til individ, fordi det afhaenger af individets forforstaelse
(Egholm, 2014: 90).

Hermeneutikken indebarer et ontologisk videnskabsbegreb, hvorved der menes, at virkeligheden
ikke eksisterer som noget vi kan indsamle i form af data. Det handler om at kunne antage, hvilke
perspektiver individets forforstaelser er baseret pa (Egholm, 2014: 26). | forhold til vores
undersggelse betyder det, at vores informanters fortolkninger er subjektive, da de bygger pa
informantens individuelle forforstaelser. Saledes handler det om, hvordan informanterne forstar og
opfatter det felt som vi undersgger.

Ydermere indebzrer hermeneutikken et epistemologisk videnskabsbegreb, hvilket handler om,
hvordan individet kan vide, og hvordan viden produceres (Egholm, 2014: 28). | vores undersggelse
betyder det, at vi som forskere er subjekter, der interviewer et andet subjekt (informant). Vi er som
forskere forbundet med det vi gerne vil vide noget om, fordi interviewene med informanterne ikke
kan forega uden, at vi fortolker pa dem (Egholm, 2014: 29). Idealet er en indlevelse i de intentioner,
der ligger bag feenomenerne for pa den made at komme med et bud pa, hvordan influencer
marketing kan anvendes med succes (Egholm, 2014: 29). Den hermeneutiske cirkel er her anvendt
for at na til nye erkendelser, hvor vi som forskere har nogle forforstaelser, der har indflydelse pa
vores fortolkning. I processen udvides vores forstaelse, hvor vi erkender, tolker og producere viden
gennem de valg vi foretager. Samtidig opnar vi gradvist sterre indsigt i problemfeltet, hvilket gar
valget af teori mere kvalificeret. Vores forstaelse og perspektiv pavirker fortolkningen af de
undersggte forhold fra virkeligheden, og dermed bliver overvejelserne om problemfeltet hele tiden
udfordret (Sonne-Ragans, 2013: 150). Vores forforstaelser pavirker altsa, hvordan resultatet af
specialet fortolkes. Gennem vores speciale kommer den hermeneutiske tilgang til udtryk, ved den
made vi har indsamlet empiri pa. Inden specialets tilblivelse startede vi med en forforstaelse
omkring Lunar Ways markedsfgring pa Instagram. Efterfglgende nuancerede vi vores forforstaelser,
ved at lave en survey, som derefter @ndrede vores forforstaelse til at udfgre individuelle interviews.

Da interviewene var udfart, tilegnede vi os endnu engang ny viden, som ledte os til at udfere vores
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receptionsanalyse. Saledes arbejder vi gennem hele specialet hermeneutisk, da vi far ny viden, som

leder os til nye forforstaelser.

En socialkonstruktivistisk tilgang
| falgende vil vi redegare for socialkonstruktivismen, hvor der ogsa skal tages hgjde for individets

forforstaelser, ligesom vi sa i hermeneutikken.

Inden for socialkonstruktivismen skabes virkeligheden i sociale relationer, nar mennesker
interagerer med hinanden (Juul & Pedersen, 2012: 189). Udgangspunktet i socialkonstruktivismen
er, at man betragter feenomener ud fra specifikke kulturelle og historiske kontekster (Egholm, 2014:
165). Nar et individ indgar i en social relation treekker individet pa tidligere erfaringer, hvor
individet i feellesskab med andre skaber en feelles virkelighed (Juul & Pedersen, 2012: 189). Ifglge
den socialkonstruktivistiske orientering er virkeligheden og al menneskelig erkendelse socialt
konstrueret, hvilket betyder, at viden er i konstant forandring. Erfaringer er forskellige fra individ til
individ, hvorfor mennesker har forskellige meninger. Det betyder, at der ikke er nogen endegyldig
sandhed, da verden opleves forskelligt fra person til person (Juul & Pedersen, 2012: 188). | vores
undersggelse vil vores informanter saledes veere pavirket af deres tidligere erfaringer vedrgrende
Lunar Way og reklamer pa Instagram, hvilket afhanger af, hvem de er. Dette vil komme til udtryk
gennem deres udtalelser og meninger om Lunar Ways markedsfaring.

3.2 Case: Lunar Way

| dette speciale har vi valgt at benytte Lunar Way som et eksempel pa brugen af influencer
marketing i praksis. Lunar Way er en gratis bank app, som hjelper med at holde styr pa gkonomien
og giver forbrugerne et overblik over, hvad deres penge bliver brugt til. Derudover har app’en en
feature de kalder “Goals”, som fungerer som en opsparingskonto. Man kan specificere det man vil
spare op til, fx en rejse eller en ny telefon, ved hjelp af billeder og delmal, der pa den made skal
veere en motivator for at spare penge op. Lunar Way er ikke en bank, men er tilknyttet en bankkonto
i Nykredit (Lunar Way, u.d.).

Lunar Way har i serlig grad benyttet sig af influencer marketing pa Instagram, ved at bruge flere
forskellige typer influencere, med mange falgere, pa samme tid til at reklamere for deres app. Vi

anser i den forbindelse Lunar Way som et eksempel pa en ekstrem case inden for feltet, da de i 2018
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var markant til stede, i form af reklame gennem influencere pa Instagram. Ifglge Bent Flyvbjerg
(2004), er den ekstreme case “(...) well-suited for getting a point across in an especially dramatic
way” (Flyvbjerg, 2004: 14), og hvor formélet er at indhente information fra en case, som er serlig
succesfuld eller szrlig problematisk (Flyvbjerg, 2004: 34). | en dansk kontekst har vi ikke
observeret en sa massiv tilstedevearelse pa Instagram, som Lunar Way har valgt at eksponere sig
selv med. Derfor anser vi Lunar Way som en ekstrem case, der viser sig at veere problematisk, og

som kan bidrage til ny viden inden for fagfeltet.

Med Lunar Way som eksempel, vil vi analysere os frem til, om praksis kan forbedres. Til dette vil
vi bade traekke pa tilgengeligt reklameindhold om Lunar Way fra influencere, vores survey,
kvalitative interviews og receptionsanalyse. Denne empiri giver tilsammen et indblik i

markedsferingen og forbrugernes oplevelse af den.

3.2.1 Interview med Signe Valeur, CMO i Lunar Way

I dette afsnit vil vi ud fra interviewet med Signe Valeur beskrive, hvad Lunar Way har gjort i sin
markedsfgringsstrategi. Interviewet giver os en baggrundsviden og indsigt i Lunar Ways tanker bag
deres markedsfaring.

Interviewet med Valeur blev foretaget som en telefonsamtale, hvor vi pa forhand havde forberedt en
lille interviewguide med abne spargsmal (Bilag 2). Vi ansa det som relevant at stille abne
spargsmal, da vi gerne ville have hende til at forteelle sa meget om Lunar Way som muligt. Derfor
startede vi ogsa bredt med at spgrge, om hun kunne fortzelle om tankerne bag deres
markedsfaringsstrategi, og pa den made kun spgrge ind til det vi gnskede en uddybning af.

Transskriptionen forekommer som bilag 3.

Lunar Way startede i 2015 med at teste influencer marketing, hvilket ifglge Valeur har veeret en
succes (Bilag 3: 1. 26). En af grundene til, at Lunar Way har valgt influencer marketing som
markedsfgringsstrategi er, at de gerne vil ramme forbrugerne der, hvor de befinder sig. Samtidig har
de anvendt Instagram, da det er en gratis platform, hvilket har egnet sig godt til en virksomhed som
Lunar Way, der ikke havde mange penge i starten af processen. Lunar Way startede med at fokusere

pa en ret ung malgruppe, men har i dag fundet frem til, at gennemsnitsalderen for deres kunder er
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29 ar. De har ikke defineret én specifik malgruppe, da de prever at ramme sa mange som muligt
(Bilag 3: 1. 84-100).

Malet med deres markedsfaringsstrategi er at fa brugere. Dog har dette ifalge Valeur veret en
udfordring, fordi folk generelt ikke er meget for at skifte bank. Lunar Way anser Instagram stories
som deres TV-kanal, hvor influenceren har mulighed for at forteelle om produktet, hvilket de mener
har den bedste effekt, frem for opslag (Bilag 3: I. 152-163 + 198-199). De influencere de
samarbejder med skal have en forstaelse for produktet, sa de sikrer, at de bruger produktet rigtigt.
Nar de erhverver sig nye influencere som samarbejdspartnere, inviterer de dem ind til virksomheden
og forklarer dem om produktet, og hvad de ma og ikke ma sige, nar de skal reklamere for det. For at
Lunar Way og influenceren selv skal fremsta autentisk, far influenceren selv lov til at skabe
indhold, der passer til hans/hendes personlighed. Lunar Way opstiller nogle rammer, som
influenceren skal holde sig inden for, da de som virksomhed er styret af regler for den finansielle
sektor, som de ikke ma bryde (Bilag 3: 41-45 + 177-179). Det er vigtigt for Lunar Way at blive
anset som autentisk. Derfor udvalgte de i starten af processen influencere pa baggrund af deres
indhold, s& deres bank app ville fremsta troveerdig. Hertil naevner Valeur, at for meget reklame kan
virke utroveerdigt, sa derfor prgvede de at undga dette. Pa nuvaerende tidspunkt ger de brug af en
bred vifte af forskellige influencere, fordi de gerne vil fremsta som en virksomhed med en bred
appel. Ifalge Valeur har Lunar Ways markedsfaringsstrategi virket, fordi de har veekstet markant
gennem det sidste ar (Bilag 3: I. 44 + 75-79 + 273).

Lunar Way har haft forskellige erfaringer med at bruge influencere. To af de influencere de har haft
mest succes med at bruge er Carla Mickelborg og Irina Olsen. Disse er to store influencere, der
ifelge Valeur har en hgj engagement med deres fglgere og fremstar troveerdige i deres indhold.
Saszeline Dreyer og Lenny Pihl er ligeledes to influencere Lunar Way har haft succes med at bruge.
Derimod er Lunar Way stoppet med at anvende Christiane Schaumburg-Mdller og Emil Thorup
som influencere, fordi deres opslag blev modtaget som for meget reklame, der ikke virkede
autentisk. Dette er kun et udpluk af influencere de har brugt, og som Valeur selv naevner i lgbet af
interviewet (Bilag 3: I. 222-229 + 287 395-397).

Under interviewet spurgte vi Valeur, hvad forbrugerne mener om Lunar Way, hvor hun navnte, at

forbrugerne generelt var positivt stemt. Valeur forklarer dog kort, at de som virksomhed nok har
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anvendt for mange influencere i den samme tidsperiode, hvor de har overeksponeret reklamen, hvor

de, set i bakspejlet skulle have begreenset sig (Bilag 3: I. 344-349).

3.3 Indsamling af empiri

| fglgende vil vi beskrive, hvilke metoder vi har anvendt til at indsamle vores empiri.

| specialet anvender vi bade kvantitative og kvalitative metoder, ogsa kaldet mixed-methods, da vi
finder koblingen af disse relevante for undersggelsens validitet. Vi har fgrst valgt at indsamle data
gennem en survey, som en slags forundersggelse af vores problemstilling og undren vedrarende
Lunar Ways markedsfgringsstrategi. Saledes kunne vi fa mange forskellige svar pa kort tid, som vi
kunne sammenligne og arbejde videre ud fra. Surveyen gav os 334 besvarelser i alt (Bilag 1). Den
kvantitative metode kan dog ikke give os de dybdegaende besvarelser om Lunar Ways
markedsfaring, som vi har brug for, hvorfor vi har valgt at kombinere med en kvalitativ tilgang.
Den kvalitative metode giver os indsigt i personlige besvarelser om, hvorfor folk mener det de gar.
Derfor har vi efterfalgende valgt at udfare 10 semistrukturerede interviews med personer, der har
besvaret vores survey (Bilag 5; 6; 7; 8; 9; 10; 11; 12; 13; 14). Dernast har vi udarbejdet en
receptionsanalyse, hvor vi har udfart ni receptionsinterviews (Bilag 19; 20; 21; 22; 23; 24; 25; 26;
27). Her undersgger vi, hvordan informanterne oplever Saszeline Dreyer, Irina Olsen og Lenny
Pihls Instagram stories, hvor de reklamerer for Lunar Way. De valgte metoder vil blive uddybet i de

efterfalgende afsnit.

3.4 Kvantitativ Metode
Den kvantitative metode anvendes til at kunne sige noget om, hvor udbredt et fenomen er. Metoden
inddrager svar fra mange informanter, og giver typisk svar pa spgrgsmal, der omhandler hvor, hvad,

hvem og hvor meget (Hansen et al., 2015: 19).

Spergeskemaundersggelse

En survey ses som et systematiseret interview, hvor vi som afsendere har udvalgt specifikke
spgrgsmal (Hansen et al., 2015: 20). Surveys giver adgang til viden, som dybdegaende interview
med interviewpersoner ikke kan afslgre. Vi har valgt at lave en survey som en forundersggelse til
specialet, fordi vi gnsker at undersgge, hvor mange, der har kendskab til Lunar Way, hvem der har

downloadet app’en, og hvem der anvender app’en. Desuden enskede vi med surveyen at fa viden
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om, hvordan den umiddelbare holdning til Lunar Way var, for at teste, om vores egen hypotese
holdt stik. Vi ser en fordel i at anvende en survey til vores undersggelse, fordi vi kan fa svar fra
mange informanter, hvorved vi kan danne os et indtryk af Lunar Ways markedsfgring pa baggrund
af svarene (Hansen et al., 2015: 19). Surveyens resultater bliver ikke direkte anvendt i vores
analyse, da vi som navnt, har foretaget den som en forundersggelse for at teste vores egen
hypotese.

| undersggelsen har vi arbejdet ud fra tre hovedfaser, som bestar af en planlaegning, en

gennemfgrelse og formidling (Hansen et al., 2015: 25).

Planleegning

For at lave en vellykket survey startede vi med at planleegge, hvad formalet med undersggelsen
skulle vaere, og hvem vores undersggelse ville vere relevant for. Saledes formulerede vi en reekke
problemstillinger for at fa afklaret, hvilken effekt Lunar Ways markedsfaring havde haft pa vores
respondenter. Ifglge Hansen et al. skal der i planleegningsprocessen tages stilling til malgruppen
(Hansen et al., 2015: 25), hvilket vi ikke har gjort i denne proces. Omvendt valgte vi malgruppen
for vores empiriindsamling pa baggrund af vores survey, da vi farst herefter kunne se et mgnster i,
hvilken malgruppe, det ville vaere relevant at bygge vores semistrukturerede interviews pa. Da
surveyen er en forundersggelse, udvalgte vi farst vores interviewpersoner efter vi havde udfart
surveyen. Vi har blandt andet gjort dette for at finde den malgruppe, der har den mest anvendelige

viden set i forhold til vores problemstilling.

For at fa sa mange svar som muligt lavede vi en plan over, hvordan vores survey skulle udformes.
Hertil gnskede vi at udfare en survey, der bade var interessant og overskuelig for respondenterne.
Lunar Way er et relevant eksempel i vores speciale, fordi det er en af de virksomheder pa
Instagram, som vi anser som mest synlig i deres markedsfaring i gjeblikket. Derfor ser vi Lunar
Way som et brand, der kunne veekke respondenternes interesse for at reagere pa surveyen. |
forbindelse med at gere surveyen overskuelig (Hansen et al., 2015: 181), har vi ud fra dette
overvejet spgrgsmalene grundigt. Surveyen bestar af syv spgrgsmal med fa svarmuligheder og ét
valgfrit punkt, hvor respondenterne har kunne uddybe deres holdning til Lunar Ways markedsfaring
(Bilag 1). De abne besvarelser, som ikke er malbare, kan vi bruge pa samme made som de

kvalitative interviews, da de giver en dybere indsigt i respondenternes oplevelser.

Side 32 af 130



Spergsmalene skal vaere med til at afklare, hvem respondenterne er, hvilken holdning de har, og
hvad de ved om Lunar Way (Hansen et al., 2015: 146). Yderligere har vi gjort os etiske overvejelser
i forhold til spagrgsmalene, da vi ikke stiller ledende spgrgsmal. Vi gnsker at fa reelle svar, som ikke
tvinger respondenten til at udtrykke en holdning, som han/hun ikke kan sta inde for (Hansen et al.,
2015: 169). Dette leder os til falgende spergsmal i surveyen:

Har du hgrt om Lunar Way?

Kan

Alder

Region

Hvor har du hgrt om Lunar Way?

Har du downloadet Lunar Ways App?
Hvad er din holdning til Lunar Way?

© N o o B~ w DN PE

Hvis du har nogle kommentarer eller noget du gerne vil uddybe, fx i forhold til Lunar Ways
markedsfering, er du meget velkommen til at skrive det her.

9. Navn og e-mail (ved interesse i at deltage i et interview)

(Bilag 1)

Ud fra disse spgrgsmal er det muligt at undersgge, hvilken aldersgruppe, der har sterst kendskab til
Lunar Way, hvorved vi senere kan udvelge vores malgruppe for undersggelsen. Derudover kan vi
undersgge, hvor respondenterne primeert har hgrt om Lunar Way, og hvilken holdning de har til
virksomheden. Ligeledes kan vi ud fra resultaterne finde informanter til vores semistrukturerede

interviews.

Som afslutning pa vores planlegningsproces lavede vi en tidshorisont for surveyen, sa vi
indsamlede resultater i én maned (Hansen et al., 2015: 37). Efterfglgende kunne vi udlede

resultaterne til videre brug i vores undersggelse.
Gennemfgrelse

Undersggelsen er lavet ved hjeelp af programmet Surveymonkey, og er konstrueret saledes, at det

kan besvares elektronisk, hvilket giver respondenterne mulighed for at besvare surveyen, nar de har
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tid (Hansen et al., 2015: 115). Vi har gjort brug af Facebook og LinkedIn, hvor vi har delt surveyen
til et bredt udsnit af vores netveerk, for at fa flest mulige til at deltage i undersggelsen (Hansen et al.,
2015: 135).

Formidling

Da vi afsluttede vores survey efter en maned, endte vi med 334 besvarelser (Bilag 1). Besvarelserne
er alle omdannet til diagrammer som giver et visuelt overblik over svarene, med bade procenttal og
antal besvarelser. Derudover er de abne besvarelser, efter tilhgrende spgrgsmal, oplistet i en lang
reekke (Bilag 1).

Som tidligere navnt, er surveyen en del af en forundersggelse af vores problemstilling, hvorfor vi
anvender besvarelserne i vores indledning for at underbygge vores motivation og problemfelt.
Derudover benyttes surveyen til at erhverve informanter til det kvalitative interview og bestemme

malgruppen herfor. Dette vil blive naermere beskrevet i efterfalgende afsnit.

3.5 Kvalitative interviews

Efter at have indsamlet besvarelser fra vores survey, har vi som tidligere navnt interviewet 10
personer efterfglgende. Dette har vi gjort med henblik pa at opna en stgrre indsigt i dem som
mennesker og deres forstaelser, meninger og holdninger til specialets problemstillinger. Pa den
made har vi tilegnet os indgaende viden om informanternes syn pa og oplevelse af Instagram,
influencere, influencer marketing og Lunar Way. Til dette har vi benyttet det semistrukturerede

livsverdensinterview af Steinar Kvale og Svend Brinkmann (2015).

Kvale og Brinkmann forklarer, at det semistrukturerede livsverdensinterview “(...) har til formal at
indhente beskrivelser af den interviewedes livsverden med henblik pa at meningsfortolke de
beskrevne fenomener” (Kvale & Brinkmann, 2015: 22). P4 samme méde vil vi gennem vores

analyse, tolke pa informanternes udtalelser, beskrivelser og oplevelser.

Interviewguide
Ifolge Kvale og Brinkmann skal interviewguiden i det semistrukturerede interview “(...) indeholde
en oversigt over emner, der skal dekkes, samt forslag til spergsmal” (Kvale & Brinkmann, 2015:

185). Pa baggrund af dette, tager vores interviewguide udgangspunkt i fire emner, foruden
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praesentation og baggrundsspgrgsmal med dertilhgrende spgrgsmal (Bilag 4). Yderligere valgte vi
en tragtformet opstilling af emnerne, hvor vi startede bredt med at spgrge ind til informanternes
brug af Instagram og deres forhold til influencere. Derefter snaevrede vi det ind til specifikt at
omhandle Lunar Way, og spurgte ind til deres holdning og oplevelse af deres produkt og
markedsfering. Ved at udforme interviewguiden i fire hovedemner, har det veeret muligt at &endre i
spargsmalenes reekkefglge og forfalge informanternes fortellinger, hvilket er centralt i det
semistrukturerede interview (Kvale & Brinkmann, 2015: 177-178). Pa den made har det givet plads
til nye perspektiver og uddybelse. Desuden giver det ogsa en mere informantstyret besvarelse i et

forsgg pa at fa en sa arlig besvarelse som muligt.

3.5.1 Valg af informanter og praesentation
De informanter vi har interviewet fik vi kontakt til gennem vores survey. Vi havde gjort det muligt
at skrive sin e-mail som afslutning pa surveyen, hvis der var interesse i at blive interviewet

efterfglgende.

Derefter skrev vi til dem, som havde vist interesse, hvis de opfyldte vores kriterier for deltagelse,
for at aftale neermere vedrerende interviewet. Kriteriet var, at informanterne skulle have kendskab
til Lunar Way, i den forstand at have erfaring med deres markedsfgring pa Instagram, samt veere
inden for malgruppen 18-30 ar. Hvilket ken, uddannelse eller holdning de har til Lunar Way har
ikke betydning, da vi gnsker et sa preacist billede af Lunar Ways malgruppe som muligt. Derudfra

har vi foretaget 10 interviews.

Informanterne:
e Isabella, 28 ar, studerende
e Rasmus, 28 ar, lege
e Jacob, 25 ar, professionel basketballspiller
e Josefine, 26 ar, studerende
e Katja, 26 ar, paedagog
e Peter, 24 ar, professionel basketballspiller
e Rebekka, 26 ar, jobsggende dyrlege

e Sofie, 22 &r, studerende
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e David, 29 ar, rekrutteringskonsulent

e Helena, 27 ar, stewardesse

3.5.2 Transskribering og etiske overvejelser

Da specialets undersggelse tager udgangspunkt i informanternes holdninger og oplevelser, har vi
valgt at transskribere interviewene med fokus pa deres udtalelser og ikke sprog og ordvalg. Kvale
og Brinkmann forklarer ligeledes, at der ikke er nogen faste standarder og regler for, hvordan
interviews skal transskriberes, men at der ma fastsattes nogle klare retningslinjer, sa
transskriptionerne bliver konsekvente (Kvale & Brinkmann, 2015: 239-240). Pa baggrund af dette,
har vi valgt at skrive ordene som de rigtigt staves og pa den made skrevet det i et mere formelt
sprog end talesprog. Dog har vi stadig transskriberet udtalelserne som de siges, samt tilfgjet bade
“oh” og “haha”, nar det havde en betydning for det sagte. Transskriptionerne foreligger som bilag

(Bilag 5; 6; 7; 8; 9; 10; 11; 12; 13; 14).

Ingen af informanterne har givet udtryk for at ville anonymiseres, efter at veere blevet tilbudt det
under interviewet. Vi gjorde det endvidere ogsa klart, at ingen personfalsomme oplysninger ville

blive videregivet i forbindelse med specialet.

3.6 Receptionsanalyse

En vaesentlig del af specialets analyse vil besta af en analyse af tre udvalgte influenceres Instagram
stories, hvor de reklamerer for Lunar Way. | dette afsnit vil vi argumentere for vores valg af
influencere og Instagram stories. Yderligere vil vi foretage en receptionsanalyse pa baggrund af
Kim Schrgders multidimensionale model (2003), hvor vi kan undersgge, hvordan forbrugerne

faktisk oplever disse Instagram stories af Lunar Way.

Schrgders model anvendes som et analytisk veerktgj, der undersgger, hvad der er veesentligt i
forhold til mediereception (Schreder, 2003: 63). Mediereception ger det muligt for os at undersgge,
hvordan forbrugerne opfatter disse reklamer af Lunar Way gennem influencernes stories. Den
multidimensionale model omfatter fem dimensioner: motivation, forstaelse,
konstruktionsbevidsthed, holdning og handling (Schragder, 2003: 67-68). Disse fem dimensioner har
betydning for, hvordan vores informanter opfatter reklamen. Derudover papeger Schrader, at de
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forskellige dimensioner ikke skal ses i en bestemt reekkefglge. Dimensionerne kan optreede samtidig
og kan adskilles analytisk (Schragder, 2003: 67).

3.6.1 Valg af influencere

Pa baggrund af vores interview med Valeur fra Lunar Way, egne observationer og informanternes
udtalelser kan vi pege pa minimum 15 makro- og mega-influencere, der har reklameret for Lunar
Way. Ud fra de 15, har vi derefter undersggt seks af dem narmere; Saszeline Dreyer, Lenny Phil,
Irina Olsen, Anne Gadegaard, Nadja Hansen og Elina Ea Dahl. Baggrunden for det var, at de havde
tilgeengeligt og relevant materiale vi kunne indsamle til vores analyse. Efterfglgende har vi udvalgt

tre af dem og benyttet deres stories til receptionsanalysen:

Saszeline Dreyer, 36 ar, @saselines
« Tidligere forsanger i bandet S.O.A.P, studievaert pa musikprogrammet Boogie og

nuveerende skgnheds- og morblogger.

Lenny Pihl, 32 ar, @lenny_pihl
« Tidligere realitydeltager i Paradise Hotel seeson 13 og 14, samt andre mindre

underholdningsprogrammer.

Irina Olsen, 31 ar, @irinathediva
« Tidligere realitydeltager i Fristet og Divaer i junglen. Nuveaerende skanhedsblogger og stifter

af eget makeup brand.

Disse er valgt pa baggrund af informanternes udtalelser om, hvorvidt de blev oplevet som
gode/trovardige og darlige/utroveerdige. Lenny bliver karakteriseret som en darlig og utroveerdig
influencer grundet hans deltagelse i programmet Paradise Hotel, hvorimod bade Saszeline og Irina
bliver oplevet positivt. Dog vil vi argumentere for, at Irina kan befinde sig i en midterkategori, pa
baggrund af hendes divaimage og tidligere deltagelse i realityprogrammer.

Influencerne er kendt fra bade reality-, tv- og musikbranchen og henvender sig til forskellige
grupper af publikum, alt efter, hvem de er, og hvilket univers de tilbyder pa Instagram. Denne
diversitet skal bade bidrage til at analysere pa forskelle og ligheder i deres made at reklamere for

Lunar Way pa, og pavise Lunar Ways influencer marketingsstrategi i forhold til deres valg af
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influencere. Derudover skal denne diversitet i vores valg af influencere bidrage til validitet og
repraesentativitet. Da vores informanter selv navner disse influencere, ma vi antage, at deres

oplevelser bygger pa stories fra de udvalgte influencere.

3.6.2 Valg af Instagram stories

Som naevnt i ovenstaende, er influencerne blandt andet valgt ud fra muligheden for at indsamle
relevant materiale. Det samme geelder for vores valg af stories, da stories kun har en levetid pa 24
timer, medmindre influencerne valger at tilfgje til funktionen hgjdepunkter, hvorfor det ikke har

veeret muligt for os at veelge frit mellem, hverken influencere eller stories.

Irina og Saszeline har gemt alle deres stories i hgjdepunkter, tilbage fra Maj/Juni 2018, hvor der
med Lenny kun har vaeret muligt at indsamle materiale under specialets forlgb, nar vi blev
opmarksomme pa det. Dette har fert til alt fra 6 til 100+ stories, fordelt pa de udvalgte influencere,

som vi har kunnet indsamle ved at filme dem med vores smartphones.

Da alle stories varer maks. 15 sekunder, har influencerne brugt en raekke stories til at reklamere for
Lunar Way pr. gang. Vi har derfor udvalgt en sekvens, med en raekke stories fra samme dag, fra
hver influencer til vores receptionsanalyse (Bilag 15; 16; 17). Nar en influencer havde flere stories,
vi kunne vaelge imellem, har vi udvalgt en, som kendetegnede influencerens made at reklamere for
Lunar Way pa. Derudover har vi kun valgt én sekvens fra hver influencer, med hensyntagen til
tilstreekkelighed og specialets omfang. Vi vil argumentere for, at det er tilstreekkeligt at analysere pa
én sekvens pr. influencer, fordi de ofte gentager sig selv i deres stories, og derfor ikke bidrager med
noget nyt. Derudover vil dette give os 24 stories i alt (tre sekvenser) til vores receptionsanalyse,
som vi vil argumentere for er repraesentativt for undersggelsen af Lunar Ways influencer marketing

I praksis.

Etiske overvejelser

Qua influencernes offentlige persona og deres offentlige udsendte materiale har vi ikke taget
serlige hensyn i forbindelse med anonymisering mm. Derudover er det ngdvendigt for vores
undersggelse, at influencerne og deres stories bliver vist og beskrevet ved navn, for at underbygge

vores argumentation og konklusion.
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3.6.3 De fem dimensioner af receptionsanalyse

| falgende vil vi beskrive de fem dimensioner, som vi benytter til receptionsanalysen. Vi vil ikke ga
i dybden med de fem dimensioner i analysen, men blot undersgge informanternes reception af
influencernes stories om Lunar Way. Dog vil vi kort neevne dem i forbindelse med vores

delkonklusioner i analysedel 6.1.

Motivation handler om, hvorvidt vores informanter er motiveret over for influencerens story, og
hvilken form for motivation, der er tale om. Det kan eksempelvis vare, hvilken motivation
informanterne udtrykker i forhold til reklamen. Ifglge Schrader kan informanterne bade veere
motiveret i forhold til den givne brugssituation, men ogsa i forhold til selve medieteksten (Schrader,
2003: 68). Motivationsdimensionen handler om den relation, der er mellem informantens
livsverden, medieteksten og brugssituationen, hvilket udtrykkes gennem deres individuelle

interesse, erindring og nysgerrighed over for reklamen (Schrgder, 2003: 68).

Forstaelse er et udtryk for informanternes forstaelse af influencerens story ud fra, hvordan de forstar
dem samt ud fra, hvad de ser. Her er det veesentligt at undersgge, om informanternes forstaelse af
storien, er i overensstemmelse med influencerens budskab, eller om der er afvigelser. Desuden er
dette ogsa relevant at tage i betragtning, nar vi sammenligner informanternes forstaelse i forhold til,

om disse forstaelser stemmer overens (Schrader, 2003: 68).

Konstruktionsbevidsthed skal ses som informanternes kritiske syn pa influencerens story, eller om
det, der bliver sagt af influenceren gar lige ind hos vores informanter. Saledes handler denne
dimension om relationen mellem medieindholdet og informanterne i forhold til, om informanterne
bliver modspillere eller medspillere til det, der bliver kommunikeret om i influencerens story
(Schrgder, 2003: 68).

Holdning beskriver informanternes subjektive holdning til de forskellige delelementer i
influencernes story. Desuden er denne dimension ogsa praeget af, om informanterne accepterer eller
afviser kommunikationsindholdet, eller om de er enige eller uenige i det, der bliver sagt (Schrader,

2003: 68), hvilket vi vil undersgge pa baggrund af influencernes reklame for Lunar Way.
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Handling vedrarer informanternes brug af medieindholdet i dagligdagen (Schragder, 2003: 68). |
denne forbindelse, kan det vaere om vores informanter har lyst til at se storyen til ende eller swipe
videre. Saledes anvendes denne dimension til at undersgge, hvorvidt informanterne vil handle pa
reklamen i form af en efterfelgende tilmelding til Lunar Way.

Interviewguide

| interviewguiden bliver vores udvalgte informanter introduceret for, hvordan interviewet skal
forega. Informanterne far forklaret, at de skal se tre forskellige stories pa Instagram fra tre
influencere. De skal se de forskellige sekvenser én ad gangen, hvorefter de skal fortelle, hvordan de
oplever det de ser. Efter de har set hver story vil de fa stillet uddybende spargsmal, hvor de kan
reflektere over deres oplevelser af storien. Informanternes oplevelse vil saledes veere i fokus under

hele interviewet.

3.6.4 Valg af informanter og praesentation

Efter at have foretaget vores kvalitative interviews blev det klart for os, at vi manglede nogle
konkrete udtalelser pa vores valgte Instagram stories. Derfor tog vi kontakt til informanterne fra
vores kvalitative interviews og vores omgangskreds, for at lave en receptionsanalyse. Derfor
benytter vi bade fem nye informanter og fire informanter fra vores kvalitative interviews. Derudfra

har vi foretaget ni receptionsinterviews med fglgende informanter:

e Michael, 28 ar, cloud Solution Architect (ny)
e Marcus, 28 ar, aut. VVS installatar (ny)

e Katja, 27 ar, pedagog

e Isabella, 28 ar, studerende

e David, 29 ar, rekrutteringskonsulent

e Sofie, 21 ar, studerende (ny)

e Asmat, 31 ar, projektkoordinator (ny)

e Josefine, 26 ar, studerende

e Kille, 18 ar, studerende (ny)
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3.6.5 Transskribering og etiske overvejelser

Interviewene til receptionsanalysen vil blive transskriberet pa samme made som vores kvalitative
interviews, hvilket blev forklaret i 4.5.2. Dog har vi opbygget disse interviews anderledes, eftersom
vores informanter skal kommentere pa influencernes stories under interviewene. Derfor har vi
opdelt transskriptionerne i de forskellige stories, hvorefter der samles op pa, hvad informantens
generelle holdning er til influencerens story med Lunar Way. Transskriptionerne foreligger som
bilag 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26 og 27.

Informanterne i receptionsanalysen har ikke gnsket at blive anonymiseret, selvom vi har tilbudt det.

Informanterne er ligeledes klar over, at ingen personfglsomme oplysninger bliver videregivet.

3.7 Metodekritiske refleksioner

| falgende afsnit vil de kritiske refleksioner af vores metodiske undersggelser uddybes.

Da vi startede vores empiriindsamling, blev vi klogere for hver indsamling, omend vi havde en idé
om, hvilken empiri vi skulle indsamle for at besvare vores problemformulering. Interviewet med
Valeur ledte os videre til en survey, som ledte os videre til de kvalitative interviews. Fgrst efter
bearbejdelsen af de kvalitative interviews blev vi klar over, at vi matte supplere med en
receptionsanalyse, sa vi kunne fa specifikke udtalelser og holdninger til influencernes reklamer om
Lunar Way. Denne erkendelsesprocess har derfor gjort, at vi har matte tage nogle valg vedrarende
vores informanter. Det havde veeret oplagt at udfare receptionsinterviews i forleengelse af de
kvalitative interviews, hvis vi havde vidst det pa forhand, sa vi kunne have brugt de samme
informanter. Receptionsanalysen er som beskrevet tidligere foretaget med fire informanter fra de
kvalitative interviews og fem nye. Hvis vi havde brugt de samme informanter hele vejen igennem,
havde det muligvis skabt et bedre overblik, og vi kunne have brugt informanternes proces fra det
generelle perspektiv til det mere specifikke. Yderligere kunne de fire informanter, som er brugt
igen, ikke have naet at reflektere videre over Lunar Way i den tid, der har vaeret mellem de to

interviews.

Den hurtige beslutning om en receptionsanalyse affgdte ogsa en hurtig segen efter informanter,
hvilket er arsagen til, at visse informanter er i teet relation til os i privatlivet. Dette kan pavirke
interviewsituationen og have indflydelse pa informanternes udtalelser, eftersom deres intentioner

om at hjeelpe os bedst muligt kan have betydning. Dog behandler vores undersggelse ikke et
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falsomt emne, som kan veere svert at tale om, hvilket skaber stgrre mulighed for, at fa arlige
udtalelser fra vores informanter. Yderligere kan det teette forhold ogsa betyde en starre dben- og
arlighed fra informanterne. Pa den made kan der argumenteres for, at informanternes relation til os

ikke har den store betydning i selve undersggelsen.

Yderligere skal det naevnes, at interviewsituationen i forbindelse med receptionsanalysen
selvfglgelig er iscenesat. Vi opstiller en situation, hvor informanterne skal se tre udvalgte stories og
kommentere pa dem. Udtalelserne kan derfor blive pavirket af dette, da deres holdninger og
handlinger kan have veret anderledes, hvis de sa influencernes stories derhjemme pa normal vis.
Ligeledes kan det have betydning for deres udtalelser, at de ser tre stories om Lunar Way i treek, da
det kan forsteerke deres holdninger til reklamerne. Vi er dog alligevel af den overbevisning, at
receptionsanalysen giver os et indblik i den umiddelbare oplevelse af medieindholdet. Yderligere
skal det naevnes, at denne iscenesettelse har vaeret uundgaelig og en betingelse for, at vi har kunne
udfgre den.

Derudover har alle vores informanter ikke kendt til og fulgt de tre valgte influencere, hvilket igen
kan pavirke visse udtalelser. Hvis man kender til og/eller falger disse influencere, kan man have et
andet forhold til dem, end hvis man oplever dem for fgrste gang i receptionsinterviewet. Derfor er
der mulighed for, at nogle af de kritiske udtalelser udspringer af en manglende viden og relation til
influenceren. Vi kan dog argumentere for, at nogle informanter, som har fulgt disse influencere og
har set deres stories om Lunar Way, alligevel er negative i deres holdninger. Derfor behgver det

manglende kendskab til influencerne og de kritiske udtalelser ikke ngdvendig at spille en rolle.
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4.0 Teori

I det fglgende afsnit vil vi preesentere og redegare for vores teoretiske ramme for vores analyse. |
specialet anvender vi uses and gratification theory, online ethos og autenticitet. Vi vil lgbende

forklare, hvorfor disse teorier er relevante for besvarelsen af specialets problemformulering.

4.1 Uses and Gratification theory

I vores undersggelse vil vi benytte Uses and gratification (UGT) som tilgang, da vi som navnt
gnsker at indtage et brugerperspektiv pa vores problemstilling. Teorien gar fra at se kommunikation
fra en afsenderorienteret forskning til en modtagerorienteret forskning. Denne tilgang stiller saledes
spargsmalet: “hvad gor mennesker med medierne?” i stedet for ”hvad gegr medierne ved
menneskene?” (Katz & Foulkes, 1962: 378). Dette vil give indsigt i informanternes forhold til

Instagram og dermed det sponsorerede indhold pa platformen.

UGT handler om at forsta, hvordan og hvorfor mennesker aktivt sgger og benytter specifikke
medier og medieindhold, for at opfylde forskellige behov, og bygger pa falgende antagelser: 1)
Forbrugeren opfattes som vearende aktiv og malrettet, og sgger at na sit mal, ved at opfylde sine
behov via medieforbruget, 2) forbrugeren er mere magtfuld end medierne, fordi det er forbrugeren,
der bruger mediet og ikke omvendt, 3) medier konkurrerer med andre menneskelige behov, som
ikke opfyldes via medieforbruget. Fx behovet for ansigt til ansigt kommunikation, 4) forbrugerne er
selv i stand til mundtligt at forklare, hvilke motiver og interesser de har bag medieforbruget, og til
sidst 5) forbrugeren skaber og bestemmer selv vardien af medierne. Det er forbrugerens valg af
medie, der giver mediet veerdi (Katz, Blumler & Gurevitch, 1973: 510-511). Pa den made far
forbrugerne en central rolle i forskningen inden for medier og kommunikation, da de ikke er uden
magt. Katz, Haas og Gurewitch argumenterer ligeledes for, at “(...) people bend the media to their
needs more readily than the media overpower them; that the media are at least as much agents of
diversion and entertainment as of information and influence (Katz, Haas & Gurewitch, 1973: 164-
165). Vi opfatter dermed forbrugerne pa samme made i denne undersggelse, da vi har fokus pa
forbrugernes opfattelse af Lunar Way og deres markedsfgring pa Instagram. Vi tilfarer derfor et
ekstra element til influencer marketingsperspektivet, da vi er af den overbevisning, at forbrugere ma

blive hart for at opna en succesfuld markedsfgring.
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Mediets potentiale for at tilfredsstille forbrugernes behov, kan opstilles i fire grundleeggende

kategorier:

1) Underholdning/tidsfordriv

2) Sociale relationer,

3) Identitetsskabelse/selvforstaelse
4) Viden/information

(Katz, Blumler & Gurevitch, 1973: 512-513; Ruggiero, 2000: 26)

Underholdning/tidsfordriv beskriver behovet for at flygte fra det daglige liv og slappe af i en travl
hverdag. Sociale relationer deekker over behovet for samveer og fellesskabsfalelse.
Identitetsskabelse/selvforstaelse beskriver behovet for identifikation, og hvordan mediet kan bruges
til at leere mere om sig selv. Behovet for viden/information beskriver gnsket om at fgle sig opdateret
med, hvad der sker rundt omkring i samfundet og verden.

Ud fra disse kategorier kan vi inddele informanternes udtalelser herom, og fa en starre forstaelse for
deres handlinger og holdninger til Lunar Way og deres reklame i henhold til Instagram. Vi finder
UGT relevant for dette speciale, da vi pa baggrund af de fire behov kan undersgge, hvilke behov
vores informanter far opfyldt, nar de bruger Instagram og ser reklamerne for Lunar Way. Tilgangen
vil have en central rolle i vores analysestrategi, hvilket vil blive uddybet og konkretiseret i

dertilhgrende afsnit (jf. 5.0 Analysestrategi).

4.2 Online ethos
Dette afsnit vil tage udgangspunkt i online ethos, med fokus pa webblogs og en model for online

ethos.

Online ethos udspringer af de klassiske forstaelser af ethos. Isokrates (399 f.Kr.) syn pa ethos var, at
det var talerens moralske karakter, som var i fokus. Han mente, at denne karakter blev dannet
gennem talerens made at udtrykke sig pa, samt made at leve pa (Hoff-Clausen, 2008: 30). Dermed

er det selve personen og dennes handlinger, som er afgarende for dennes troveerdighed, nar det
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handler om at overtale (Hoff-Clausen, 2008: 31). Taleren har et ansvar over for sit publikum, men
ogsa over for fellesskabet. Aristoteles (322 f.Kr) var delvist enig med Isokrates i, at retorikkens
karakter var vigtigt for tilliden og pointerer, at den overbevisende kraft, kan etableres i situationen
ved talerens aktuelle fremtraeden (Hoff-Clausen, 2008: 32). Det er ud fra selve talen i en given
situation, at modtageren skal fa et indtryk af, om afsender er troveerdig. Aristoteles har derfor mere
fokus pa, at talerens sprog og fremstilling skal veare overbevisende, da det for ham er den, der skal
baere argumentationen igennem og pa den made overbevise modtager. Hoff-Clausen tilslutter sig
begge anskuelser og forklarer, at afsenderen *(...) ikke kun [bliver] den moralske autoritet bag
teksten, men ogsa en betydningsbarende konstruktion i teksten” i et online univers (Hoff-Clausen,

2008: 34).

4.2.1 Ethos i den digitale verden

Hoff-Clausen har lavet et studie af online ethos pa webblogs og mener, at begge syn pa ethos er
relevant, nar der skal analyseres pa webblogs, da de supplerer hinanden (Hoff-Clausen, 2008: 163).
Vi anser influencernes Instragram profiler som blogs, da de pa samme made som webblogs skaber
deres eget univers, hvor de poster indhold og interagerer med deres faglgere. Hoff-Clausen mener, at
Aristoteles forstaelse af ethos understatter selve f&enomenet webblog, som verende en tekstuel
konstruktion, men som samtidig bygger pa Isokrates forstaelse om, at talerens karakter opnar
autoritet og troveerdighed over tid i det feellesskab personen tilhgrer (Hoff-Clausen, 2008: 164). Set
i det perspektiv er det influencernes profiler, opslag og handlinger, der tilsammen skaber en szrlig
livsfarelse, som har en afggrende betydning for deres online ethos.

Hoff-Clausen praesenterer to perspektiver, der kan anvendes i studiet af ethos pa webblogs: Det
diakroniske og det synkroniske perspektiv. Ethos pa webblogs ma anskues med begge perspektiver i
en kollaborativ konstruktion (Hoff-Clausen, 2008: 138). Et diakronisk perspektiv beskriver,
hvordan en bloggers eller influencers karakterfremstilling og troveerdighed udvikler sig over tre
faser; Opsetning af rammer, opbygning af relationer og vedligeholdelsen af handlekraft (Hoff-
Clausen, 2008: 146-153).

Den farste af de tre faser i det diakroniske perspektiv tager udgangspunkt i, at
karakterfremstillingen af den retoriske aktgr allerede begynder, idet valget om at starte en blog og

blive blogger traeffes, samt at accepten af genrens iboende vardier og praksisser, som fglger med
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denne (Hoff-Clausen, 2008: 147). Endvidere fortseetter karakterudviklingen i valget om de visuelle
udtryk og design, som udgar bloggerens personlige univers (Hoff-Clausen, 2008: 149). | forhold til
influencerne og deres univers pa Instagram, sa er der ogsa her nogle forventninger til dem som
influencere. Alle har et sarligt visuelt udtryk pa deres profiler, som kommer til udtryk i bade navn,
biografi, opslag mv. Og dette til trods for, at Instagram har nogle mere faste rammer for
designmuligheder pa profilerne. Man kan fx ikke lave om pa grunddesignet af profilen. Denne fase
vil vi bruge til at forklare, hvorvidt der er en forbindelse mellem influencernes Instagram universer

og et produkt som Lunar Way.

Den naste fase har fokus pa relationsopbygning, indhold og interaktion med andre. Det kraever
kontinuitet, tydeligt naerveer og et aktivt engagement fra bloggeren, da en stor del af ethos-appellen
og karakterfremstillingen ligger i at lave indleeg eller opslag, som det kaldes pa Instagram, fordi det
skaber en fglelse af naervar og autenticitet hos falgerne (Hoff-Clausen, 2008: 149). Med denne fase
kan vi opna en forstaelse af informanternes relation til influencerne, og om hvorvidt influencerne

leegger vaegt pa dette i deres reklamer.

Den tredje fase tager udgangspunkt i varetagelsen og interaktionen pa bloggen, men ogsa
bloggerens handtering af den handlekraft og position vedkommende har opnaet (Hoff-Clausen,
2008: 152-153). Hoff-Clausen gar dog opmarksom pa, at det langt fra er alle, der nar til denne fase,
da det blandt andet kreever en forholdsvis stor felgeskare og beskriver, at ”Et retorisk publikum er
forudsatningen for egentlig retorisk handlekraft i offentligheden online” (Hoff-Clausen, 2008: 152).
For influencernes vedkommende kraever det, at de leverer indhold, som er relevant for deres folgere
og kommende falgere, for at opretholde deres position. Taget det i betragtning, har falgerne en ret
stor indflydelse og magt i forhold til bloggerens succes i og med, at de afger, hvem de vil falge, og
hvem der dermed opnar denne status. Ud fra informanternes udtalelse, far vi en idé om, hvad de

anser som relevant indhold, og om de synes influencerne leverer det i reklamerne om Lunar Way.

Det synkroniske perspektiv belyser, hvordan blogleesernes eller i dette tilfeelde falgernes, oplevelse
af influencernes karakterfremstilling og ethos realiseres gennem samspillet mellem to typer tekster,
nemlig sgskendetekster og metatekster (Hoff-Clausen, 2008: 156-158). Sgskendetekster er tekster,

der er i relation til hinanden, da de er med til at afgare, hvordan bloggerens karakter fremstar og

tolkes af leeserne: ”Den enkelte bloggers karakter afspejles i de bevidste og ubevidste retoriske valg,
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der er truffet med hensyn til, hvornar, hvad og hvordan der kommunikeres — ikke bare i den enkelte
tekst, men samspillet mellem soskendeteksterne” (Hoff-Clausen, 2008: 156-157). Pa Instagram kan
sgskendeteksterne anses for at veere profilnavn, biografi, opslag, hashtags mm. Disse er alle tekster,
der tilsammen danner en forstaelse for den enkelte bloggers univers, hvilket kan forklare

informanternes udtalelser om og holdning til influencerne.

Metatekster er leesernes kommentarer. Disse har stor indflydelse pa bloggerens ethos, da
kommentarerne er et udtryk for, hvordan den enkelte blogger modtages af lzeserne (Hoff-Clausen,
2008: 158). Via kommentarerne er det muligt at fa et indtryk af, hvorvidt leeserne godtager det, der
bliver skrevet om i opslagene, og hvordan de forholder sig til det. Vi har ikke fokus pa
influencernes falgers kommentarer i undersggelsen, da vi ikke undersgger deres opslag, men
derimod stories, som fglgerne ikke kan kommentere pa offentligt. Hvorfor aspektet metatekster ikke

vil indga i analysen.

Ud fra ovenstaende to perspektiver kan det konstateres, at ethos pa webblogs opstar i en proces, der
er under konstant udvikling. Den er bade tekstbaseret i forhold til, at bloggeren selv skaber sin egen
karakterfremstilling, men samtidig skabes den ogsa af leeserne blandt andet gennem kommentarer til
opslagene (Hoff-Clausen, 2008: 161-163).

4.2.2 Online ethos model

Todd S. Frobish’ online ethos model (2012), tager udgangspunkt i fire faktorer til undersogelse og
vurdering af online ethos. Faktorerne er Community Identification and Goodwill, Moral Character
and Virtue, Intelligence and knowledge og Verbal Design Competence (Frobish, 2012: 11-18). Hvis
alle fire faktorer opfyldes, vil der med stor sandsynlighed opnas et staerkt online ethos (Frobish,
2012: 12). Vi vil derfor undersgge, om disse faktorer ger sig geeldende i influencernes stories, nar
de reklamerer for Lunar Way. Derudover vil dette ogsa vare med til at kunne forklare
informanternes udtalelser og holdninger til influencerne og deres reklame, nar de er henholdsvis

positive og negative.
Den farste af de fire faktorer, Community Identification and Goodwill, bygger pa at have en
feellesskabsorienteret identitet, da det er essentielt at udvise engagement over for leserne og dermed

vise, at man handler til deres fordel (Frobish, 2012: 12). Dette kan i influencernes tilfelde fx veere
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at lave konkurrencer eller sponsorerede opslag, som har relevans for fglgerne og taler til deres
interesser. Frobish navner, at feellesskabsfglelsen er vigtig, da mange i dag oplever at vaere mindre
forbundet grundet de mange muligheder internettet giver. Derfor er det en fordel at projektere
indholdet mod modtageren, og vise dem, at der teenkes pa dem for at lgfte ethos (Frobish, 2012: 12).
Influencerne skal derfor skabe forbindelse til deres falgere, sa de oplever identifikation og
genkendelighed og derigennem oplever at veere en del af et feellesskab. Samtidig styrker goodwill

ogsa ethos, da man giver noget til sine falgere (Frobish, 2012: 12).

Den anden faktor Moral Character and Virtue, gar ud pa, at man skal have en god moral. Man skal
falge visse dyder sasom arlighed, ydmyghed og oprigtighed, for at blive opfattet som en moralsk
og sandfzerdig person (Frobish, 2012: 14). Disse dyder spiller derfor en stor rolle for opfattelsen af
retorikerens moralske karakter. Influencerne skal derfor uanset deres formal, kommunikere pa en
made, der understgtter dette over for deres fglgere. Det betyder, at de skal bevise, at samfundets
interesser og behov er starre end deres eget, samt appellere til, hvad influencerens faglgere finder
rigtigt (Frobish, 2012: 14). Ifglge Frobish er der lavet et moderne studie, der peger pa veardien af
selvkritisk @rlighed. Han beskriver, hvordan Norton (1983) har udforsket det vigtige af en ”aben
stil”, hvor retorikeren deler personlig og nogle gange risikabel information om sig selv med deres

modtager, samt at denne afslgrende stil typisk er forbundet med tillid (Frobish, 2012: 15).

Den tredje faktor, Intelligence and Knowledge, gar ud pa at demonstrere sine kompetencer og
kvalifikationer. Det er en fordel som retoriker at gare opmarksom pa de positive, prestigefyldte
kvalifikationer og kompetencer man besidder, da dette sandsynligvis vil etablere tillid hos
modtageren (Frobish, 2012: 15). Ens status er per definition baseret pa ens forrige indsatser, og vil
derfor automatisk antyde kvaliteten af det arbejde, der udferes af retorikeren (Frobish, 2012: 15).
Modtagere er derfor mere tilbgjelige til at have tillid til dem, der kan satte ord pa deres intellekt og
kendskab saerligt om problemer eller emner, der er vigtige for modtageren (Frobish, 2012: 15).
Online kommunikatgrer som fx influencere har dog i dag sd mange nye muligheder for at opbygge
fortaellingen om deres intellekt og viden gennem bade visuelle og teknologiske midler, at Frobish

mener en mere verbal lgsning kunne gnskes (Frobish, 2012: 16).

Den sidste faktor, Verbal and Design Competence, tager udgangspunkt i, at et website eller

blog/profil skal vere attraktiv (Frobish, 2012: 17). En influencer med en attraktiv profil vil
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sandsynligvis opna mere tillid end en konkurrent med en mindre attraktiv profil (Frobish, 2012: 17).
Der er flere faktorer, der spiller ind i forhold til at gare afsenders profil attraktiv og derigennem
fremme tillid og ethos. Dette er blandt andet, hvordan det visuelle kommer til udtryk, samt hvor
nemt det er at navigere pa profilen eller websitet (Frobish, 2012: 18). Ydermere har de verbale
feerdigheder som afsenderen anvender, inklusiv passende ordvalg, brug af stemme, klarhed og af
effektive metaforer ogsa en pavirkning pa modtagers tillid (Frobish, 2012: 17). Kommunikaterer,
sasom influenecere, der anvender usammenhangende sprog eller darlige formuleringer, vil blive
opfattet som utrovaerdige, fordi det skrevne opfattes som et udtryk for deres potentielle evner
(Frobish, 2012: 17). Det er derfor vigtigt at skabe en kompetent og sterk verbal identitet, samt at
levere interessant indhold i hgj kvalitet. Brugbart indhold er vigtigt, hvis en overbevisende ethos
skal nas, derfor er det vigtigt for afsender at malrette informationen mod sin malgruppe (Frobish,
2012: 17). I influencernes tilfeelde skal de rette indholdet imod deres falgere for at skabe starre

engagement.

Vi finder online ethos relevant for vores speciale, da teorien bidrager til at undersgge, hvordan
vores informanter oplever Lunar Ways markedsfaring, og de tre udvalgte influenceres i deres story
med Lunar Way. Yderligere kan vi undersgge, hvorvidt disse stories opfattes troverdige eller
utroveerdige pa baggrund af ovenstaende beskrivelse af online ethos.

4.3 Autenticitet

| specialet anvender vi James H. Gilmore og Joseph Pine (2007) til at belyse, hvad autenticitet er.
Pa baggrund af vores semistrukturerede interviews og receptionsanalyse, kan vi ud fra Gilmore og
Pines autenticitetsbegreb undersgge, hvornar informanterne oplever noget som autentisk, nar de ser
sponsorerede opslag pa Instagram. Yderligere kan vi undersgge, hvordan de oplever Lunar Ways

markedsfaring, samt influencernes stories om Lunar Way pa baggrund af autenticitetsbegrebet.

Ifalge Gilmore og Pine er autenticitet et begreb, der er individuelt bestemt: ”People increasingly
evaluate the world in terms of real and fake, based on their own views of what is and is not
authentic” (Gilmore & Pine, 2007: 9). Det betyder, at forbrugerens opfattelse af autenticitet
afhanger af den givne situation. Selvom autenticitet konstrueres individuelt, kan forbrugerens

opfattelse af om noget er agte eller falsk, vaere med til at pavirke andre individers opfattelse i
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kulturen (Gilmore & Pine, 2007: 92). Da autenticitet er individuelt bestemt, argumenterer Pine og
Gilmore ligeledes for, at der ikke er noget, der kan karakteriseres som varende autentisk.
Autentiske oplevelser er noget, der sker indeni os som individer, der afhaenger af, hvem vi er, hvad
vi far har oplevet, hvilke fglelser vi har pa det givne tidspunkt, og hvem vi er sammen med. Derved
er ingen autentiske oplevelser identiske (Gilmore & Pine, 2007: 81). Dog kan vi stadig ud fra
informanternes udtalelser pege pa, hvad der opleves autentisk, og hvad der ikke gar, samt hvorfor, i

henhold til influencernes reklame med Lunar Way.

| dag baserer forbrugerne deres kab af et givent produkt pa en vurdering af, hvor &gte noget
opfattes at veere. | takt med det stigende antal produkter pa markedet, opleves markedet samtidig
mere falsk af forbrugerne, hvorfor det er relevant, at forbrugernes behov for autenticitet
imgdekommes. Forbrugerne foretraekker at kabe et produkt fra en virksomhed eller person, der
virker agte. Branding og marketing handler saledes i dag om at veere &gte, original, oprigtig og
autentisk. Gilmore og Pine argumenterer for, at forbrugeren afger veardien af et produkt pa
baggrund af, hvorvidt det opfattes som &gte eller falsk (Gilmore & Pine, 2007: 1). Autenticitet
bestemmes pa baggrund af individets evne til at acceptere, ignorere eller fortolke forskellige
aspekter ved et produkt. Det betyder, at det udelukkende er forbrugeren, der kan afgere, om et
givent produkt er tro mod virksomheden og om produktet er, hvad virksomheden siger det er
(Gilmore & Pine, 2007: 99). Dette vil igen vare med til at kunne forklare nogle af vores

informanters udtalelser om Lunar Way og deres markedsfaring.

Forbrugerne veelger desuden ogsa et produkt pa baggrund af, om det passer til deres selvbillede.
Produktet som forbrugeren kaber, skal afspejle, hvem de er, og hvem de straeber efter at blive
sammenlignet med (Gilmore & Pine, 2007: 5). Pa Instagram og andre sociale medier kan
forbrugeren og influenceren udtrykke og dele sit eget selvbillede med netveerket. Det betyder, at
forbrugeren kan spejle sig i influencere, hvorfor disse kan veare med til at pavirke forbrugerens

opfattelse af autenticitet og fremtidige kab af et givent produkt.

Virksomheder kan ikke &ndre forbrugernes opfattelse af autenticitet. Derfor frarader Pine og
Gilmore, at virksomheder pointerer, at deres produkter eller virksomheden selv er autentisk, fordi

det typisk vil have modsat effekt. Hvis virksomheder skal anses som vaerende autentiske over for
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forbrugerne, er den bedste made at opna dette pa ved at handle autentisk (Gilmore & Pine, 2007:
90). Hvis en virksomhed vil opna autenticitet, er det ifalge Gilmore og Pine relevant, at der arbejdes
ud fra to vigtige principper. Det farste princip gar ud pa, at man som virksomhed er tro mod sig
selv, er alvorlig, konsistent og selvstyret i sin kommunikation. Det andet princip gar ud pa, at
virksomheden er, hvem de siger de er, sa de fremstar trovaerdige over for forbrugeren (Gilmore &
Pine, 2007: 96). Saledes er det relevant, at virksomheder inddrager disse principper i deres

markedsfaringsstrategi, hvis de vil anses for at vare autentiske af forbrugerne.
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KAPITEL S

Analysestrateqi
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5.0 Analysestrategi

I dette kapitel vil vi praesentere vores analysestrategi, som skal give et overblik over, hvordan vi
anvender og kobler vores teori og empiri sammen. Dertil har vi udformet to modeller. Den farste
model skal illustrere, hvordan vi ser ssmmenhgngen mellem Lunar Way, influencer marketing,
vores empiri og uses and gratification tilgangen. Den anden model illustrerer, hvordan analysen er

bygget op i forhold til vores empiri og teori.

@ . - | |
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Figur 1
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| vores literature review sa vi, at two-step flow modellen gar fra massemedierne til opinion leaders,
som kommunikerer indholdet videre til modtagere, der er i kontakt med opinion leaders. Som vi
tidligere har naevnt, kan vi se en lighed i two-step flow modellen, til hvordan virksomheder online
ger brug af influencere pa Instagram til at videreformidle et budskab til forbrugerne. Two-step flow
modellen bryder ikke med den klassiske transmissionsforstaelse, men tilfgjer opinion leaders som et
ekstra led, fordi effekten ikke sker direkte, men gennem opinion leaders (Gulbrandsen & Just, 2016:
102). Forbrugere lytter nemlig i hgjere grad til dem de har tillid til end til massemedierne, hvorfor
two-step flow modellen endvidere kan bidrage til at finde ud af, hvem disse opinion leaders er
(Gulbrandsen & Just, 2016: 102-103). VVores model tager saledes udgangspunkt i two-step flow
modellen, hvor vi har skiftet massemedierne ud med Lunar Way. Lunar Way er ikke et massemedie,
men benytter pa samme made opinion leaders i form af influencere til at reklamere for deres
produkt gennem Instagram stories til deres fglgere (Figur 1). Dertil har vi tilfgjet UGT tilgangen til
two-step flow modellen for at vise, at forbrugerne ikke er passive modtagere af influencernes
indhold, men tager aktiv del i deres eget medieforbrug i henhold til deres specifikke behov.
Koblingen mellem two-step flow modellen og vores teori, online ethos og autenticitet ses ved, at
troveerdighed og autenticitet er afgarende for, om visse personer har potentiale til at veere opinion

leaders.

Det forste led af modellen belyser saledes den farste del af vores problemformulering, der
undersgger, hvordan Lunar Way markedsfarer sig pa Instagram gennem influencere. Andet led af
modellen belyser den anden del af vores problemformulering, hvor vi undersgger, hvordan Lunar

Ways markedsfgring opleves af malgruppen.

Analysestrategien

| det falgende vil vi praesentere vores analysestrategi, som illustrerer, hvordan vores analyse er sat
sammen. Analysedel 6.1 tager udgangspunkt i de fire grundleeggende behov inden for UGT, hvor vi
gar empirisk induktivt til vaerks og udelukkende analysere pa vores empiri i henhold til disse behov.
Dette har vi valgt, fordi vi gerne vil satte fokus pa informanternes udtalelser og deres behov,
hvilket er centralt for hele specialets undersggelse. | analysedel 6.2 gar vi deduktivt til veerks, hvor
vi forklarer og forstar resultaterne fra farste analysedel, ud fra vores teori om online ethos,

autenticitet og two-step flow. Se Figur 2.
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Vi har inddelt farste analysedel 6.1 i fire temaer, som tager udgangspunkt i de fire grundlaeggende
behov inden for UGT: Underholdning/tidsfordriv, sociale relationer,
identitetsskabelse/selvforstaelse og viden/information. Ved at inddele analysen i disse fire temaer,
kan vi undersgge, om Lunar Way og deres reklamer via influencere opfylder informanternes behov.
Desuden er analysen opbygget i tre analysedele, der bestar af punkterne: A) Generel holdning til
Instagram og Lunar Way, der er baseret pa vores kvalitative interviews, B) Instagram stories,
hvilket bygger pa Saszeline, Irina og Lennys Instagram stories og C) Receptionsanalyse, hvor
informanternes meninger om Saszeline, Irina og Lennys stories med Lunar Way vil blive belyst. Ud
fra dette kan vi analysere os frem til, hvilke holdninger vores informanter har til Lunar Way og
deres reklamer. Anden analysedel 6.2 har vi opdelt i tre afsnit pa baggrund af vores teori online
ethos, autenticitet, samt two-step flow modellen. Her analyserer vi pa de vigtigste pointer, der
kommer til udtryk i farste analysedel. Influencer marketing bygger pa, at influencernes falgere
(forbrugerne) oplever influencerne som autentiske og troveerdige, og derfor anser vi relevansen i at
anvende autenticitet og online ethos, da det bidrager til at nuancere forbrugernes forstaelse og
oplevelse. Saledes er det ikke kun forbrugernes behov, der er relevant i vores problemstilling, men
ogsa troveerdighed og autenticitet i forbindelse med influencer marketing. Two-step flow modellen

anvendes for at undersgge om influencerne lever op til at veere opinion leaders.

I vores analyse kommer begge led af vores problemformulering til udtryk, som vi illustrerer i den
farste model (figur 1). Gennem de valgte stories og informanternes udtalelser bliver vi klogere pa
Lunar Ways markedsfaring, som vi i forvejen har noget viden om fra vores survey og interviewet
med Valeur. Derudover er det teoretiske perspektiv valgt pa baggrund af fagfeltet influencer
marketing, da troveerdighed og autenticitet her er to vigtige faktorer. Derfor pragver vi at forklare og
forsta informanternes udtalelser om og opfattelse af Lunar Way og deres markedsfering, ved hjelp
af vores teoretiske ramme. Afslutningsvis vil vi sammenfatte disse to led i et diskussionsafsnit, samt

diskutere vores faglige bidrag til feltet influencer marketing.
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KAPITEL 6

Analyse



6.0 Analyse
I det fglgende kapitel vil vi praesentere vores todelte analyse. Farst vil vi bearbejde vores empiri i et
UGT perspektiv i 6.1, og derefter vil vi forklare og forsta vores empiri gennem vores teori om

online ethos og autenticitet, samt two-step flow modellen i 6.2.

6.1 Empirien bearbejdeti et UGT perspektiv

| denne analysedel vil vi analysere pa vores empiri ud fra de fire grundlaeggende behov inden for
UGT: Underholdning/Tidsfordriv, Sociale relationer, ldentitetsskabelse/Selvforstaelse og
Viden/Information. Disse fire analysedele vil belyse, om de forskellige behov bliver opfyldt pa
baggrund af vores empiriske undersggelser.

6.1.1 Underholdning/tidsfordriv

| dette analyseafsnit vil vi undersgge, hvordan behovet for underholdning og tidsfordriv kommer til
udtryk i henhold til, hvad vores informanter mener. Analysen er opbygget i tre analysedele A, B, C,
hvoraf vi i farste analysedel A vil analysere pa vores kvalitative interviews, hvor vi undersgger
informanternes generelle holdning til Instagram og Lunar Way. Derefter vil vi i analysedel B
analysere pa Saszeline, Irina og Lennys Instagram stories, da det er disse stories, der tages
udgangspunkt i. Afslutningsvis vil vi i analysedel C pa baggrund af vores receptionsanalyse

undersgge, hvordan informanterne opfatter Saszeline, Irina og Lennys stories om Lunar Way.

A) Generel holdning til Instagram og Lunar Way
Denne analysedel er yderligere delt op i to underafsnit; Instagram og underholdning/tidsfordriv og

Lunar Way og underholdning/tidsfordriv.

Instagram og underholdning/tidsfordriv
At bruge medier kan for mange vere et behov for at dramme sig veek, blive underholdt og sla tiden
ihjel. Alle informanterne i vores kvalitative interviews naevner ogsa, at de bruger Instagram til netop

underholdning i en eller anden grad:

Side 59 af 130



Josefine: “(...) og det er jo rent tidsfordriv, inden jeg skal sove, eller hvis jeg lige har brug for
et break fra et eller andet, keder mig i bussen fx, sa kan jeg godt finde pa at ga ind og kigge og
fa inspiration” (Bilag 9: 1. 53-54).

Peter: “Ja, jeg bruger det til, altsa, underholdning vil jeg nok mest sige” (Bilag 11: 1. 24).

Sofie: “Men jeg bruger det ogsa bare for at have det sjovt, som fx at g ind pa Anders
Hemmingsen og se et eller andet grinern. Sa det er ikke kun inspiration, det er ogsa for, at ja
0g bruge min tid. Spilde lidt min tid faktisk haha” (Bilag 14: 1. 50-52).

Der er ingen tvivl om, at Instagram i hgj grad bliver brugt til underholdning og tidsfordriv, men det
medieindhold, som informanterne finder interessant og kigger pa, er forskelligt fra hver af vores
informanter. Det kan blandt andet vare at fglge med i venners og families liv, mad- og

boliginspiration, se pa billeder og videoer mm.:

Rebekka: “(...) det er sddan meget lavpraktisk som madbilleder, kage, men ogsa saddan se og
folge sadan iser kokke, hvad de laegger op. Og sa tror jeg, at jeg har sadan en guilty pleasure

som rigtig mange andre at folge lidt med i og sddan snage lidt i folks liv” (Bilag 13: 1. 40-43).

Katja: “Jamen meget sidan noget mad og boliginspiration (...) [det er] ikke sadan sa jeg sidder
og sager efter ting (...) Det vel bare sadan lidt hygge og sjovt, det er meget sjovt at falge med
i, hvad andre mennesker foretager sig (...)” (Bilag 10: 1. 23-29).

Peter: “Det er nok rejse. Rejseindhold pa Instagram. Bare sadan generelt at kunne se verden,
eller billeder af verden og locations, for at fa inspiration. Det er det som jeg synes er mest
interessant at se pa” (Bilag 11: 1. 60-62).

Selvom det indhold de finder interessant og godt kan lide at bruge deres tid pa, kan indeholde
reklame, er det ikke noget, der kommer til udtryk eller bliver sat i forbindelse med denne
underholdning og tidsfordriv. En reekke af vores informanter deler en skepsis overfor sponsoreret
indhold og reklame. Samtidig er det ofte noget de ikke interagerer med.

Isabella forteeller eksempelvis om sit forhold til dette:
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“Ofte for meget. Altsa for eksempel Szhirley hun har jo lagt reklamer op for Kia, hvor det
bare er sadan, hver eneste gang hun er ude at kere i den der skide bil altsa, sa er det bare sadan
noget "KIA DENMARK?” lalala “sponsoreret by KIA MOTORS”, hvor man tenker jeg er
virkelig ligeglad” (Bilag 7: 1. 260-262).

Josefine forklarer ligeledes: “(...) altsa pd de sociale medier er alt det der annonce og ambassader
hallgj gdelagt, altsa for mig er det* (Bilag 9: 1. 179-180). Og for David burde der ikke vaere
reklamer til stede: “Hvis det stod til mig skulle reklame ikke vere til stede pa Instagram” (Bilag 5:
I. 177). Der kan argumenteres for, at sponsorerede opslag ikke er informanternes foretrukne
indhold, og dermed opfyldes behovet for underholdning og tidsfordriv ikke. Dette skyldes, at de
ikke gider at se sponsorerede opslag, og at det ikke er pa grund af disse opslag, at de bruger
Instagram. Derudover navner syv af informanterne, at de hverken liker eller kommenterer pa
sponsoreret indhold (Bilag 5; 6; 7; 8; 9; 10; 11):

Isabella: “Nej jeg gider ikke heore om det altsd” (Bilag 7: 1. 270).
Katja: “Nej slet ikke” (Bilag 10: 1. 190).
Helena: “Nej det gor jeg faktisk ikke nej” (Bilag 6: 1. 189).

Ud fra ovenstaende kan der argumenteres for, at de ikke finder sponsoreret indhold underholdende,
hvorfor de sponsorerede opslag pa Instagram er med til at pavirke dem negativt, fordi de ikke vil

interagere med opslag, der er sponsorerede.

Lunar Way og underholdning/tidsfordriv

Der er ingen af vores informanter i de kvalitative interviews, der direkte siger, at Lunar Way og
deres reklame pa Instagram via influencere er underholdende/god tidsfordriv eller det modsatte.
Men pa baggrund af deres egne udtalelser om, hvad de bruger Instagram til og deres holdning til
Lunar Way og deres markedsfaring, kan der argumenteres for, at Lunar Way ikke indfrier de fleste

af vores informanters underholdningsbehov.
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Gennem vores interviews har vi faet mange negative udtalelser om Lunar Way og deres
markedsfering. Informanterne er treette af dem, fordi de har set deres reklamer via influencere

mange gange:

Jacob: “Hahaha. Jeg synes det er bvadr. Jeg synes virkelig Lunar Way er irriterende. Der er
ingen grund til det, det er egentlig bare fordi, nogle gange sa faler jeg lidt, at Lunar Way de
prgvede, naermest tvinge mig til at gere det. Der er sa meget reklame om det, og det hanger
mig langt ud af halsen” (Bilag 8: 1. 357-360).

Peter: “(...) men den strategi de bruger, det har gjort, at jeg nu bare skipper over det. Nu har
man set det hele, hvor man taenker “nu har jeg set jer, jeg behover ikke vide mere”. Det er
narmest bare irriterende, at man ser det hos influencerne hele tiden. Det er bare Lunar Way
det hele handler om” (Bilag 11: 1. 335-337).

Josefine: “Men jeg tror bare, at man bliver bare sa traet af det, nar der er s& mange som, altsd
det bliver ved med at dukke op det der Lunar Way, og jeg gider ikke hgre de stories, hvor de
snakker i fem minutter altsa” (Bilag 9: |. 384-386).

Informanterne er traette af Lunar Way, fordi de har set reklamerne alt for mange gange. Til dette kan
det pastas, at Lunar Way mister den mulige underholdningsveerdi, fordi informanterne er tratte af
gentagne reklame. Influencerne reklamerer flere gange for Lunar Way og i den samme tidsperiode
ifglge vores informanter, hvilket indikerer, at Lunar Way gar brug af influencere, der rammer den
samme malgruppe, eftersom de samme informanter er blevet eksponeret for det samme indhold om

Lunar Way mange gange.

Yderligere giver Rebekka og Helena udtryk for, at Lunar Way ikke hgrer til pa Instagram, hvilket

kan skyldes det de bruger Instagram til, netop underholdning. Rebekka udtaler:

“(...) Lunar Way er en af de kampagner, der kerer og som jeg egentlig ikke synes er speciel
relevant for Instagram (...) For mig er banker og forsikringsselskaber noget rigtig tert noget
som vi alle sammen skal have (...) Jeg skal nok selv opsgge det, hvis det er jeg har behov for

at gore noget med min ekonomi” (Bilag 13: |. 290-296).
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Helena forklarer ligeledes:

“(...) jeg synes det er enormt utroverdigt, for jeg forbinder en bank med alt andet end
Instagram (...) Sa pa den baggrund ville jeg aldrig overfare nogle penge, for jeg ville ikke
stole pa det og fgle mig tryg ved det, fordi det har veeret igennem Instagram som jeg ser som

sjov og ballade og ikke noget serligt seriost. Sa derfor. Aldrig” (Bilag 6: 1. 265-272).

Informanterne ser Instagram som en underholdningsplatform, hvilket de seetter i kontrast til Lunar
Way. Samtidig giver de udtryk for, at banker og forsikringsselskaber bliver anset som noget, der er
tart og kedeligt. Dette betyder, at informanterne ikke far deekket deres underholdningsbehov, nar de
ser reklamer for Lunar Way, fordi de forbinder Lunar Way med noget, der er ikke er serlig
underholdende. Sidst kan der argumenteres for, at Lunar Way fremstar utroveerdige over for nogle

af vores informanter, fordi de ikke mener, at virksomheden hgrer til pa en platform som Instagram.

B) Instagram stories
Vi vil i falgende afsnit lave en analyse af Saszeline, Lenny og Irinas Instagram stories ud fra
behovet.

Pa baggrund af ovenstaende analyse fandt vi frem til, at vores informanter har forskellige behov i
forhold til underholdning, da de hver iszr finder forskelligt indhold interessant. Desuden anvender
informanterne ogsa Instagram som tidsfordriv, men felles for dem alle er, at de ikke finder
sponsorerede opslag underholdende, hvorfor dette behov kan vere svart at opfylde, nar

influencerne reklamerer for Lunar Way.

| Saszeline og Irinas Instagram stories, l&egger de vaegt pa at tale alvorligt og fornuftigt om Lunar
Way. De kommer begge med eksempler pa, hvordan Lunar Way er til fordel for dem i deres
hverdag, og forklarer, at man ikke skal betale gebyrer til Lunar Way, hvilket en modsetning til,
hvad andre banker kraever. Irina leegger iseer veegt pa at forteelle om Lunar Ways Travelcard, hvilket
er et kort man kan tilkebe, hvor man sparer gebyrer, ndr man er 1 udlandet. Hun siger: “Hvis 1
shopper meget ligesom mig, sa man sparer gebyrer, og hvis man er meget i udlandet og man haver
penge og den slags ting, og det koster jo. You need that one” (Bilag 16: 01.20-01.29 ). Irina bruger i
citatet et eksempel pa shopping, hvilket har underholdningsveerdi for hende, hvorfor hun finder det

positivt, at hun kan bruge flere penge pa shopping ved at bruge Lunar Way, eftersom hun sparer
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gebyrer. Desuden kan det ligeledes ogsa have underholdningsveerdi for forbrugerne at have flere
penge til radighed til noget som de finder underholdende, ligesom shopping har
underholdningsveerdi for Irina. Dog er bade Irina og Saszelines stories praeget af, at de informerer
om Lunar Way som produkt, hvorfor underholdningsbehovet ikke kommer szrlig meget til udtryk.
Lennys stories adskiller sig fra Irina og Saszelines, da han griber dem an pa en helt anden made.
Han indleder med at bande og rabe, hvor fremtoningen er mere humoristisk og afslappet. Han raber:
“Geet lige, hvem fanden, der skal ud at rejse i morgen, MIG!” (Bilag 17: 00.01-00.04). Denne
jargon gar godt i speend med det overordnede indtryk af Lennys Instagram profil, hvor der i hans
biografi star: “Paradise Hotel 2017/2018”, “Arets mandlige deltager 2018”, “Arets tv gjeblik 2018,
“Wingman 2018”, hans email og et link til urmaerket Daniel Wellington (Bilag 28: 3). Biografien
afspejler humor og hans deltagelse i reality tv, hvilket hans opslag, stories og billeder ogsa afspejler.
Han skaber dermed et univers pa sin profil med disse gentagne temaer, hvilket ogsa kommer til
udtryk i hans story for Lunar Way. Vi kan pa baggrund af hans univers, veeremade og udtalelser
argumentere for, at hans story for Lunar Way kan opfylde underholdningsbehovet hos forbrugerne.

C) Receptionsanalyse
| falgende afsnit vil vi analysere os frem til, om Saszeline, Irina og Lenny gennem deres stories for

Lunar Way, formar at opfylde behovet i henhold til receptionsanalysen.

Som farste del af denne analyse antyder, er der ikke meget underholdning over Lunar Ways
reklamer eller reklamer pa Instagram generelt ifglge vores informanter. Dette kommer ogsa til
udtryk i receptionsinterviewene, hvor der ikke er mange positive udtalelser herom.

De fleste af vores informanter havde swipet videre pa de 3 stories, enten med det samme eller efter
fa stories. Michael ville swipe videre, fordi der er for mange videoer, der tager for lang tid, hvilket
ikke fanger hans interesse (Bilag 19: I. 209-211). Kille og Sofie bakker op om dette:

Kille: “Igen det er meget langt og selvfalgelig er det fordi de skal sige nogle bestemte
informationer (...) men hvis de henviste til noget, hvis du er interesseret, sa ga herhen eller
som de siger “swipe up”, men det kommer bare meget sent, s man skal igennem alt det der,
for at fa den information som abenbart skal fange en og fa en til at swipe up” (Bilag 27: 1.
162-166 ).
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Sofie: “Jeg havde méaske swipet pa et tidspunkt, men maske set de tre, fire, fem forste og sa
ville det bare blive lidt for langtrukkent og sa havde jeg gaet videre. (I: Ja, den er er syv lang.)
Jeg havde nok naet til tre-fire (...) For Irinas og Sazelines, var - (I: Sazelines var ogsa syv -)
Virkelig? Den fales meget leengere. (1: Og Irinas er 10.) De var maske bare kedelige, sa de
virkede virkelig lange. Haha” (Bilag 24: 1. 269-283).

Hvis informanterne, havde fundet det underholdende, ville leengden maske ikke have haft sa stor
betydning. For ifglge informanterne mister de talmodigheden ved lange stories, da de finder dem
kedelige og langtrukne. Desuden handler det ogsa om, at informanterne ikke finder reklamer
underholdende. Isabella forteeller ogsa, at hun mere er til de personlige historier, og ville derfor
have swipet videre: “Fordi man kan se, at det er en reklame faktisk. Man far nok reklame indtryk i
ens hverdag i forvejen, s& nar man bare sidder for sig selv pa Instagram, sa sidder man ikke og

kigger for at fa reklame. Eller det gor jeg ikke” (Bilag 22: 1. 81-89). Josefine og Marcus er enige:

Josefine: “Altsa det er ikke, det interesserer mig maske ikke s& meget. Sa vil jeg hellere hore
om, hvordan hun (Saszeline) har indrettet sit hjem eller, altsa, jeg tror simpelthen det er ren
interesse” (Bilag 26: 1. 61-62).

Marcus: “Generelt er jeg ikke interesseret i reklameting, hvis jeg kigger pé Instagram. Det gor
jeg ikke sa meget, men nar jeg gar, sa er det i hvert fald ikke det jeg kigger pa. Hvis der star

reklame sa gér jeg videre” (Bilag 20: 1. 79-81).

Der er ingen tvivl om, at reklamer generelt ikke bidrager til nogen af vores informanters behov.
Som tidligere navnt bruges Instagram generelt til underholdning i form af inspiration og
tidsfordriv, hvorfor Lunar Way reklamerne ikke er noget de gnsker at se, da de mere er interesseret i

andre ting.

Dog er der nogle positive tilkendegivelser vedrgrende Lennys stories, som nogle af vores
informanter finder underholdende. Som nzavnt i ovenstaende analyse af influencernes stories,
optreeder Lennys humoristiske karakter bade i hans stories og generelt pa hans profil. Sofie kan godt
lide, at han starter sin reklame med en personlig historie om at skulle til Spanien, og den made han

beveeger sig pa:
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“Meget mere energi. Han sad ikke stille, men bevagede sig rundt og det her med, at han
startede med en historie med, at han skal til Spanien for han kaster sig ind i, at det her er om
Lunar Way osv. Det gjorde, at jeg taenkte “nu skal vi here noget om Lenny” det er fint. Og sa
kommer salgspitchen bagefter, det er maske meget godt, for at fa folk til at blive” (Bilag 24: 1.
228-231).

Vi kan her argumentere for, at det er positivt, nar reklamen bliver sat ind i en personlig situation
eller kontekst, da man pa den made kan bidrage til underholdningsbehovet, hvilket kan skabe
incitament for at blive heengende. Michael og Isabella udtrykker eksempelvis, at de ville have set
Lennys story feerdig:

Michael: “Den ville jeg have set feerdig (...) Jeg tror det er fordi jeg synes Lenny er
underholdende. Han er sjov i sin fremtoning og det han siger er sjovt, men det er ikke sa
serigst. Jeg ville ikke se videoen pé grund af Lunar Way. Kun fordi det er Lenny” (Bilag 19: 1.
282-288).

Isabella: “Han er grinern og han er sjov og jeg kunne godt finde pa faktisk at fortsatte med at
se alle de her stories bare fordi han er sjov, jeg falger ham ikke, men bare fordi, at han snakker

om hans venner, og hvordan han skal ud og have det sjovt” (Bilag 22: 1. 207-209).

Ud fra dette kan det udledes, at Lenny i sig selv, og derfor reklamen, bidrager til at opfylde deres
underholdningsbehov. Lenny, som analyseret i forrige afsnit, bade raber, bander og laver sjov i sin

story, og det virker til at tiltale nogle af informanterne. Sofie pointerer derudover:

“Sa hvis han alligevel skal reklamere, sa var det naturligt at gere p& den méde. Det kan jeg
meget godt lide. At han ikke prgver at veere en helt anden person, for at fa det til at virke
serigst. Jeg kunne forestille mig, dem som ligesom fglger ham ved, hvordan hans person er,

og for dem vil det virke mere naturligt, at han reklamerer pa den her made” (Bilag 24: 1. 262-
265).

Lenny a&ndrer ikke sin person selvom han laver reklame, og det falder i god jord hos eksempelvis
Sofie. P4 den made bevarer han underholdningsvaerdien gennem hele hans univers, ogsa nar han
laver reklame, hvilket kan skabe en positiv effekt i forhold til Lunar Way. Men humoren har ogsa

mulighed for at overdeve den information, der ligger i en reklame. Josefine pointerer:
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“Jamen jeg synes jo egentlig han er meget sjov, men det er mere det, der far fokus fra mig, sa
han bliver bare for sjov og balladeagtigt, og nar han er oppe i det der gear hele tiden og raber
og er sadan helt oppe og kare og det er jo underholdende, det er jo ikke det, men det bliver
bare - Sa kunne han reklamere for, hvad som helst, og maske ville man i virkeligheden ikke
helt hare efter, fordi den made han ger det pa overdgver det han siger. Det bliver lidt sadan
rolle frem for, hvad han indholdsmaessigt siger og sa er det det, der er fokus pa (...) for mig, sa
fungerer det bare ikke” (Bilag 26: 1. 268-274).

Vi kan ud fra Josefines udtalelse argumentere for, at selvom Lenny er underholdende og fanger
informanternes opmarksomhed, sa kan maden han fremfare reklamen pa bidrage negativt, fordi
reklamen mister sin veerdi, da informanterne ikke har fokus pa denne. Yderligere naevner nogle

informanter ogsa, at Lenny fremstar utrovaerdig, nar han snakker om gkonomi. For eksempel pa

grund af hans sjove fremtoning:

Isabella: “(...) man bliver i godt humer, nér det er man ser pd ham og de ting han siger, men
samtidig er det ogsa helt vildt utrovaerdigt, fordi at man ved, at han har vaeret med i Paradise
Hotel, sa uanset hvor grinern og sjov han er, sa det der med, at han skal reklamere for en bank
app, der har med penge at gare, nar man ved, at han bare er sadan en der gar ud og tyller shots
hver weekend det er bare sddan nej” (Bilag 22: 1. 198-204).

Katja: “Altsa ud fra den forste story her, sa foler jeg det er mega mega uprofessionelt, den
made han sidder og skaber sig pa. Jeg ville aldrig nogensinde fale, at det var troveardigt, det

som han skulle sidde og fortelle mig ud fra den made han lige startede pé der” (Bilag 21: 1.
223-225).

Pa trods af de positive udtalelser, far Lenny ogsa meget kritik af vores informanter. Det er ikke alle,
der synes han er sjov, og hans deltagelse i Paradise Hotel far en negativ betydning. Katja udtaler
eksempelvis: “Han er reality deltager og har taget roven pé en i Paradise Hotel. Hvorfor skulle jeg
have lyst til at kebe noget af en, som har taget rgven pa en anden? Og isar nar det handler om
okonomi” (Bilag 21: 1. 307-309). Og Marcus siger: “Han virker bare som en festabe. Det er ikke en
jeg vil kebe noget af i hvert fald” (Bilag 20: 1. 281). Vi kan derfor argumentere for, at Lenny pa
trods af, at han kan bidrage til informanternes underholdningsbehov, ikke formar at levere i forhold

til reklameaspektet.
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Delkonklusion

Vi kan pa baggrund af ovenstaende analyse konkludere, at Instagram bruges af vores informanter til
underholdning og tidsfordriv, hvorfor sponsorerede opslag ikke har den store interesse. Der bliver
ofte swipet videre, og der kan argumenteres for, at reklamer ikke bidrager til vores informanters
underholdningsbehov. Saledes er dimensionerne motivation og handling i spil (Schrader, 2003: 68),
nar informanterne ikke vil se influencernes story til ende, men hellere vil swipe videre. Yderligere
kan det diskuteres, hvorvidt Lunar Way som produkt passer til Instagram, da nogle af vores
informanter papeger en kontrast mellem disse. Schraders dimension konstruktionsbevidsthed
kommer til udtryk, nar informanterne ser kritisk pa reklamen, hvor det influencerne forteller ikke
godtages af vores informanter, som derfor indtager rollen som modspillere til medieindholdet
(Schrader, 2003: 68). I henhold til influencernes stories kan vi konkludere, at Saszeline og Irina er
mere serigse i deres reklame end Lenny, som er mere humoristisk og fyldt med energi. Til dette
argumenterer vi for, at Lenny bidrager mere til underholdningsbehovet end Saszeline og Irina,
hvilket har virket positivt for visse informanter, men dog ikke alle. Lenny bliver anset som sjov og
tro mod sin person i reklamen, men dette bliver ogsa for userigst og utroveerdigt for nasten alle
informanterne, hvorfor hans persona ikke passer til at formidle produktet Lunar Way. Ligeledes er
der en generel holdning i receptionsanalysen, savel som i de kvalitative interviews om, at reklamer

ikke er noget informanterne gnsker at bruge tid pa.

6.1.2 Sociale relationer
I denne analyse vil vi undersgge, hvordan behovet for sociale relationer kommer til udtryk pa
baggrund af vores empiri. Analysen er pa samme made som den forrige analyse opbygget i henhold

til de tre analysedele A, B, C.

A) Generel holdning til Instagram og Lunar Way
Denne analysedel er ligeledes opdelt i to underafsnit: Instagram og sociale relationer og Lunar Way

0g sociale relationer.

Instagram og sociale relationer
I vores interviews beskriver flere informanter aspekter af sociale relationer gennem Instagram.
Disse kommer blandt andet til udtryk ved, at flere naevner, at de bruger platformen som en made at

felge med i deres venner og families liv, samt i nogle tilfeelde som et arbejdsredskab, da det er et
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godt sted at netvaerke. Samtidig anvendes platformen ogsa til at vise omverden oplevelser og
situationer fra deres eget liv, sa andre kan fglge med i, hvad de laver. Instagram beskrives dermed
som et godt sted at opbygge relationer. Katja udtaler: “(...) det er meget sjovt at fglge med i, hvad
andre mennesker foretager sig, i forhold til ens venner, der leegger ting op som man kan se og
sddan” (Bilag 10: 1. 28-29). Rebekka bruger ogsa Instagram til at holde gje med folks liv (Bilag 13:
l. 42-43).

Informanterne beskriver endvidere ogsa, at de bruger det til at falge de influencere og personer de
finder interessante, hvortil nogle af informanterne mener at have en form for virtuelt forhold til de

influencere de faglger. Helena udtaler:

”(...) man foler jo sddan, at man kommer tettere pa folk, nar man falger dem, fordi de leegger
sa mange personlige ting ud, sa jeg kan godt genkende det der med, at man far en relation

gennem en skarm til et andet menneske man ikke rigtig kender” (Bilag 6: 1. 92-95).

Helena beskriver, hvordan hun gennem influenceren Mascha Vangs personlige opslag feler en form
for relation. Flere informanter beskriver ligeledes, at denne form for social relation ofte opstar, nar
informanterne oplever, at influencerne deler personligt indhold, samt virker oprigtige og erlige.
Informanterne giver udtryk for, at influencerens indhold skal opfattes som varende &gte, far der

skabes et socialt band til influenceren. Isabella udtaler:

“(...) der er nogle, der formér pa en eller anden made og, altsé jeg tror ogsa det er den made de
skriver pa. Jeg tror det er sadan, at man leegger merke til, du ser ikke bare billedet, men du ser
ogsa historien, eller og du kan ikke lade vaere med at lytte. Altsa jeg ved ikke, hvad det er,
men det er den made de formulerer sig pa og den made de er nede pa jorden pa, der ger, at

man har lyst til at lytte til det de siger, og jeg har lyst til at leese det de skriver” (Bilag 7: 1.
213-218).

Der kan ud fra Isabellas udtalelse argumenteres for, at den sociale relation er forbundet med, at
influenceren udviser engagement over for falgerne, nar han/hun deler personlige ting fra sit liv og
skaber indhold, som fglgerne finder relevant. Det kan ligeledes udledes, at informanterne er mere

tilbgjelige til at lytte til influencere, der formar at skabe indhold, der opfattes som reelt. Pa

Side 69 af 130



baggrund af informanterne kan der argumenteres for, at den sociale relation opstar, hvis

influenceren formar at udvise et troverdigt billede af sit liv. Sofie beskriver:

“Jamen jeg tror det fordi de bare virker interesseret i andre folk, men samtidig forteller om
deres egen personlige oplevelser, og det virker til, at de gar det fordi de reelt har en interesse i

at gore noget godt og skabe et godt budskab” (Bilag 14: 1. 163-165).

Informanterne giver ogsa udtryk for, at influencerne helst skal dele viden om problemer eller emner,

der er vigtige for informanternes eget liv, far de er spaendende at fglge. Helena udtaler:

”Hun (Mascha Vang) er meget sjovt, og hun er meget arlig synes jeg, og sa synes jeg ogsa tit,
at det er den der female struggle altid med, at man ikke skal tage pa og man ma ikke lige spise
for mange chips og du ved (...) det, der er sjovt ved hendes stories det er, at hun er sidan ¢j,
hvorfor star der stadig en halv batte bearnaise i kaleskabet forhelved altsa den kigger pa mig
hele tiden”, sddan hudles arlig om de samme ting man selv kender fra hverdagen méske, hvis

man gerne lige vil i lidt bedre form” (Bilag 6: 1. 132-137).

Mascha fanger Helenas interesse, fordi hun abent deler sine uperfektheder om emnet veagttab, som
Helena kan relatere sig til. Folelsen af, at influenceren er normal” og menneskelig synes for flere
af informanterne at veere centralt for, om der skabes en relation mellem informanterne og
influencerne. Samtidig beskrives det, at den sociale relation ofte opstar, fordi influenceren deekker
en form for behov hos informanten som de kan spejle sig i hos influenceren, hvad enten det er

behov for et godt grin, tips til vaegttab eller indretning. Josefine udtaler:

“Jamen det lidt sjovt for det jo det de sociale medier kan pa en eller anden made, det der med,
at man jo pa en eller anden made faler, at man kender dem, fordi de jo blotter sig sa meget, og

man kan spejle sig rigtig meget i de ting som de fremviser pa Instagram” (Bilag 9: |. 122-124).
Katja beskriver ogsa det uperfekte som vaerende interessant:

“Jamen det er vel forst og fremmest, at de skal vaere troverdige, og de skal ogsé, jeg synes
ogsa det er interessant, at man kan forteelle om noget, som ikke kun er nemt og sjovt, men jeg
synes ogsa det er meget fedt at vide, okay i dag har jeg en baby, der ikke har sovet hele natten

og sadan nogle ting, s& man ogsa hgrer om noget andet end det der smukke billede som det
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godt kan veere. Det perfekte liv. For det finder jeg overhoved ikke interessant” (Bilag 10: 1.
160-164).

Der kan her argumenteres for, at influencerne har en positiv indvirkning pa vores informanter, nar
de er selvkritiske og bade deler de gode og de darlige ting. Dette er med til at lgfte den sociale
relation, fordi informanterne anser det uperfekte billede som troveerdigt, hvorfor interessen for at
felge med hos influenceren er stgrre. | henhold til vores informanters udtalelser, kan influenceren
saledes opbygge et forhold til falgerne pa baggrund af interesse og trovaerdighed, fordi
informanterne kan identificere sig med indholdet. Desuden finder informanterne det vigtigt, at
influencerne star inde for de veardier som de har skabt inden for deres univers. Josefine og Sofie
udtaler blandt andet:

Josefine: ”Men Saszeline og Carla og faktisk ogsa Mascha Vang, dem falger jeg fordi de er
meget sadan livsbekraftende pa en eller anden made, eller de gar ind ligesom og tager fat i
nogle emner som maske er tabubelagte, eller gar ind og bergrer nogle problematikker som de
italeszetter, og det synes jeg er virkelig inspirerende og meget rart. De er ret menneskelige og

nogle meget trovaerdige profiler” (Bilag 9: 1. 82- 85).

Sofie: “(...) det skal ikke vaere et glansbillede (...) S& det skal vere the real deal, der bliver vist

0g rigtige problemer de har, som de viser* (Bilag 14: 1. 209-212).

Ifelge vores informanter har det tilsyneladende en stor betydning at have en oprigtig oplevelse med
influenceren, og det indhold som de deler, for at en social relation med tillid opstér. Der kan
argumenteres for, at vores informanter gerne vil lytte til influencere, der skaber interessant og

brugbart indhold, fordi de tager hgjde for, hvad falgerne finder interessante.

Lunar Way og sociale relationer

Informanterne naevner ud over sociale relationer i den virtuelle verden ogsa sociale relationer i den
virkelige verden, som blandt andet kommer til udtryk ved, at der jokes om Lunar Way og
influencere blandt venner. Peter beskriver: “Det er sddan en ting man er begyndt at joke med sine

venner om, altsd Lunar Way. Man ser dem jo hele tiden, s nu er det bare s irriterende at se pa”

(Bilag 11: 1. 344-346).
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Peter laver sjov med Lunar Way med sine venner, hvilket indikerer, at de har pavirket hinanden i
den sociale relation til at opfatte Lunar Way pa en bestemt made, hvorfor der kan argumenteres for,
at de anser Lunar Ways reklamer pa Instagram som en joke. Desuden bliver der reklameret med det
samme pa Instagram, hvorfor informanterne ofte kan forudse, hvad der bliver lagt op af
influencerne. Ifglge informanterne kommunikerer influencerne ikke ud fra et oprigtig gnske om
&rligt at formidle noget godt til deres falgere, grundet gentagelser og det forudsigelige indhold, og

de finder det derfor ikke personligt. Peter udtaler:

“Det er flere gange, at jeg fx har set Elina fra Paradise Hotel som laegger det samme op
omkring Lunar Way to dage i streg. Sadan, en reklame for Lunar Way den ene dag, og sa den
naeste dag, sa siger hun: “Husk nu lige, at nar jeg keber pé nettet, si bruger jeg forresten Lunar

Way”. Det bliver hele tiden naevnt i alting, og det er lidt irriterende” (Bilag 11: 1. 346-349).

Der kan argumenteres for, at forudsigelighed pavirker den sociale relation, og at vores informanter
dermed mister tilliden til influenceren, som derfor ogsa mister den vigtige underholdningsveerdi.
Dette ses ogsa i forbindelse med sponsoreret indhold, som mange af informanterne er skeptiske
overfor. Flere af dem naevner, at de mister lysten til at falge influencere eller skipper deres indhold,
hvis de sponsorerede opslag tager overhand. David udtaler: “@h, Uffe Holm, det er jo fordi, hun er
grineren (datteren Holly). Jeg stoppede s, fordi jeg synes, det blev lidt for meget sponsorering, og
hvor det ikke virkede til, at hun havde det s& fedt” (Bilag 5: 1. 52-53). Ud fra dette kan vi
argumentere for, at informanterne andrer deres syn pa influenceren, hvis de laver for mange
sponsorerede opslag. Ligeledes naevner starstedelen af informanterne, at de faler, at influenceren
kun gar det for pengenes skyld og ikke fordi de reelt mener, at det produkt de reklamerer for er

godt. David udtaler:

“Jeg tror det er mere den reelle historie. Jeg teender nogle gange lidt af, hvis der star
sponsorerede indlaeg. Sa faltes det ikke, s& mener du det ikke helt serigst. Hvor det er mere,
hvor det er sjeldent, at der star sponsoreret indlag, jamen sa kan jeg vere, sa er det noget du
selv synes er fedt” (Bilag 5: 1. 67-71).

Mange naevner, at Lunar Way reklamerer rigtig meget, og bruger mange influencere, hvorfor

informanterne mister tilliden. Dette skaber et negativt billede af Lunar Way. Til dette naevner Jacob:

“For selve app’en er jo egentlig fin nok. Men, jeg tror, det, at de har brugt s4 mange influencere ger,

Side 72 af 130



at de har faet det her ry med, at det er det som det er” (Bilag 8: 1. 489-490). Maden, hvorpa Lunar
Way opfattes i informanternes sociale relationer og omgangskreds lader ogsa til at spille en stor
rolle. Det tyder endda pa, at det fylder s3 meget, at det overdgver selve produktet, da det ry de har

skabt ved at anvende for mange influencere spredes i informanternes netveerk.

B) Instagram stories
| det fglgende vil vi analysere pa Saszelines, Irinas og Lennys stories for Lunar Way, hvor behovet

vil blive taget i betragtning.

At lave stories pa Instagram er i sig selv et godt redskab til relationsopbygning, da influencerne kan
tale direkte til deres fglgere og pa den made opna mere neerveer end ved almindelige opslag.
Foelgerne kan lere influencerne bedre at kende og opleve en stgrre intimitet, hvilket kan styrke deres
relation. Stories er szrligt gode, hvis andet indhold pa profilen stgtter op om det univers
influenceren fremviser i sine stories, da dette vil bekrafte falgerne i den forstaelse de har af

influenceren som person.

Saszeline, Irina og Lenny giver et indtryk af at ville faglgerne det bedste i deres stories og forteller,
hvor smart Lunar Way er til at spare op med og til at undga gebyrer ved at relatere det til deres egen
hverdag (Bilag: 15; 16; 17). Irina siger blandt andet: “’You need that one” og “Fér i det hele med?”
(Bilag 16: 01.28-01.31), som viser, at hun taler direkte til sine falgere. Der kan argumenteres for, at
hendes profilnavn @irinathediva, giver associationer til en kvinde, der ikke finder sig i noget og har
selvtillid. T hendes biografitekst star der “influencing and empowering”, hvilket statter op om dette,
da det giver et billede af en selvsteendig kvinde med holdninger (Bilag 28: 2). Man kan argumentere
for at udtalelserne om hgje gebyrer i hendes stories skaber et billede af en kvinde, der ikke vil finde
sig i at blive snydt, hvilket mange falgere sikkert kan genkende. Pa den made skaber Irina en rad
trad mellem maden hun agerer pa i sine stories og det overordnede indtryk af hendes profil, hvilket

skaber genkendelighed og derigennem grundlag for en virtuel social relation.

Saszeline starter sin story med at sige: “Sa der er nogle af mine veninder, der har stillet mig det helt
naturlige spergsmal, om jeg egentlig virkelig bruger Lunar Way” (Bilag 15: 00.02-00.08). Man kan
argumentere for, at dette er en made at dele ud af hendes personlige liv uden for Instagram pa,
hvilket skaber intimitet og mulighed for at styrke relationen til falgerne. Samtidig giver hendes
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biografitekst udtryk for en eventyrlysten mor til to drenge, der er vegetar og med pa bglgen af
beaeredygtige trends (Bilag 28: 1). Udtalelser som: “(...) der er ingen tvivl om, at der er en
gammeldags made at drive en bank, og sa er der en nymoderne made (...) og nar jeg tenker pa,
hvordan Lunar Way fokuserer pa den innovative teknologi, sa giver det kun mening, for det er
fremtiden” (Bilag 15: 00.23-01.29), far hendes persona til at fremstar som en moderne mor, der
bade giver udtryk for, at hun teenker pa fremtiden og har gjort sig tanker om innovativ teknologi.
Dette stotter op om den fremtidsorienterede karakter hun giver udtryk for at vaere i sin biografitekst,
hvilket igen giver fglgerne bedre mulighed for at forsta hendes univers og dermed ogsa opbygge en

relation.

Lenny bygger som den eneste sine stories op, som en fortelling om at skulle ud at rejse med
vennerne og derfor gerne vil undga gebyrer (Bilag 17). Pa den made giver han sine falgere noget af
sig selv, sit liv, og hvad han gar og laver, i stedet for at stille det op som en traditionel reklame uden
personlige referencer. Hans profil statter godt op om den karakter han giver udtryk for at veere i
hans stories, da hans opslag ofte viser hans drengevenner, ham selv i bar overkrop og tatoveringer
eller pa rejser (Bilag 28: 3). Disse er akkompagneret med blandt andet hashtags som #rockstar
#cphfinest #badboy og #lol. Hans biografitekst gar samtidig falgerne opmarksomme pa, at han er
ambassader for tattoo shoppen “Goldfinger Tattoo Club”, hvilket alt sammen understotter billedet

af den drengergv, han giver udtryk for at veere i hans stories (Bilag 28: 3).

Desuden navner alle tre, at de giver 50 kr. til deres falger som de kan starte op pa (Bilag 15: 01.37-
01-43; Bilag 16: 01.57-01.59; Bilag 17: 01:40-01.44). Ved at de giver 50 kr. har de ogsa mulighed
for at styrke deres relation til fglgerne, da det viser, at der bliver teenkt pa dem og gjort noget for, at

de ogsa skal have noget ud af reklamen.

C) Receptionsanalyse
| falgende afsnit vil vi analysere os frem til, om Saszeline, Irina og Lenny gennem deres Lunar Way

stories, formar at opfylde behovet i forhold til vores receptionsanalyse.
Pa baggrund af ovenstaende analyse A fandt vi frem til, at vores informanter anser influencere pa en

positiv made, nar de deler personligt indhold med deres falgere. Det far starstedelen af vores

informanter til at fgle, at de kender influenceren og har et virtuelt forhold til dem. Desuden sa vi, at
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informanterne bruger deres sociale relationer i den virkelige verden til at joke om Lunar Way, hvor

de danner en socialt konstrueret mening om virksomheden.

I Saszeline og Irinas stories finder vores informanter deres fremtoning opstillet, selvom de to
influencere praver at opbygge en relation til deres falgere, ved at tale direkte til dem om de fordele,
der er ved at bruge Lunar Way. Saszeline starter sin story med at forteelle, at Lunar Way er et emne
som hun og hendes veninder taler om i deres sociale relation (Bilag 15: 00:01-00:07), men dette

finder blandt andet Marcus og Josefine som varende opstillet:

Marcus: “Det er sarligt lige i starten, hvor hun siger nogle venner har spurgt hende, om hun
virkelig bruger Lunar Way. Jamen nej, det tror jeg ikke de har spurgt hende om” (Bilag 20: 1.
68-70).

Josefine: “Jamen hun starter med at sige at, “mange af mine veninder har spurgt”, og det er jo
sadan lidt, jeg teenker sadan lidt, at pa en eller anden made sa virker det sadan lidt utroverdigt
pa mig, fordi hvorfor svarer du sa ikke bare dem, nar de sparger, altsa det er sadan lidt hele

det der promoverende budskab (...) nu bruger jeg lige det, for sa virker det som om, at jeg har
en grund til at skulle forteelle om det her og det er ikke fordi jeg er sponsoreret af Lunar Way”

(Bilag 26: 1. 45-50).

Marcus og Josefine accepterer saledes ikke det Saszeline siger, eftersom de anser hendes
fremtoning som opstillet og derfor ikke har tillid til det hun fortzeller. Ud fra dette kan det udledes,
at Saszeline ifglge vores informanter ikke deler nok ud af sig selv, fordi det hun siger fremstar

unaturligt. Dette er ogsa tilfeeldet i Irinas story, hvor Isabella, Sofie og Kille navner:

Isabella: “Ej allerede ik’. Jeg bliver nedt til at sige, bare, at da den starter, swipe! Videre! Jeg
gider ikke se pa det. Haha! Jeg bliver allerede irriteret nu! Jeg tror det fordi hun er sa
makeuppet. Hun er sa falsk at kigge pa, og sa starter hun med at sige kommunikationsmaessigt
”HI GUYS?” altsa stop. Bare stop” (Bilag 22: 1. 96-99).

Sofie: “Det er sé kunstigt, og s mearkeligt. Det er igen det man kender til med opstillet

uperfekthed. Det skal ligne det er uperfekt, men det er perfekt og opstillet. Hvor jeg bare

teenker, du er i gang med et salgspitch, du ved du er i gang med det, og vi ved, hvis det hele
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ikke var med, sa havde du taget det om. Altsa det virker bare meerkeligt at have med i et
salgspitch” (Bilag 24: 1. 153-156).

Kille: “Sé der kan man godt stille sig op og vaere lidt skeptisk og tenke “jamen, hvad
ved du sa egentlig om det”, det kan godt veere du kender alle de her fakta, men dem
har du vel ogsa faet fra firmaet selv, som gerne vil have det budskab ud, altsa hvad er
dit eget budskab om produktet, og hvad mener du er godt ved produktet” (Bilag 27: 1.
317-320).

Der kan ud fra vores informanters udtalelser argumenteres for, at hverken Saszeline eller Irina
formar at give noget af sig selv, fordi deres fremtoning opfattes som opstillet. Informanterne
modtager det Saszeline, Irina og Lenny siger som et manuskript, som de sidder og leeser op af,
hvilket blandt andet ses i Asmats udtalelse: “Det svaert, man lytter, men de siger det samme. Og
igen det her med, at du far 50 kr. Det er jo, de siger alle sammen det samme, sa det gar det bare
endnu mere tydeligt, at det er et manuskript de laeser op fra” (Bilag 25: 1. 155-159). Ved at give 50
kr. til folgerne kan de styrke relationen, hvilket stemmer overens med, hvad Michael siger: “Alle
siger det her med 50 kr. Det er da meget gavmildt, at de giver 50 kr. Det synes jeg er gavmildt for at
oprette en konto” (Bilag 19: 1. 96-97). Dog statter de andre informanter ikke op om dette, fordi de
ikke faler, at de far noget ud af de 50 kr., hvilket blandt andet ses i Katja og Isabellas udtalelser:

Katja: “Jeg er ret ligeglad med, hvor mange der har downloadet appen. Og sa er jeg ogsa ret

ligeglad med, om jeg far 50 kr. ved oprettelse” (Bilag 21: 1. 38-39).

Isabella: “Og igen. Reklame. Altsa det sidste bliver jeg irriteret over. Hun skulle have sagt alt
det hun skulle sige og sa skulle hun lade vaere med at sige det sidste, med de 50 kr, for det er
sadan nej. Lad veere med at pragve at kabe jeres kunder. De skal komme til jer uden at, altsa
det er sadan lidt for, det virker bare for kikset” (Bilag 22: 1. 37-40).

Katja og Isabella faler ikke, at influencerne gar noget godt for dem, fordi alle tre influencere siger

det samme, hvilket er med til at gere, at deres fremtoning igen virker opstillet.

I henhold til sociale relationer opfatter informanterne ikke Lenny som en person, der kan saelge dem

noget. Katja siger: “Han er en type som jeg aldrig nogensinde ville finde trovaerdig i forhold til at
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kebe noget af ham” (Bilag 21: 1. 302-303). Selvom Lenny formar at opretholde sin humoristiske
karakter, har informanterne ikke tillid til ham, fordi de enten kender ham som en utrovardig person,
eller fordi hans fremtoning ikke virker troveerdig. | og med, at han reklamerer for et produkt, der
omhandler gkonomi, forventer informanterne en vis serigsitet omkring produktet. Dette kan ses i

Marcus og Katjas udtalelser:

Marcus: “Han bandede virkelig meget og det er bare ikke sarlig, det er ikke sarlig sobert at
hare pa. Det gider man ikke rigtig. Allerede fra starten tabte han mig, sddan. De farste 10
sekunder” (Bilag 20: 1. 250-251).

Katja: “Fordi han er den person han er. Det er jo ikke fordi han har et godt ry. Han er
realitydeltager og har taget rgven pa en i Paradise Hotel. Hvorfor skulle jeg have lyst til at
kabe noget af en, som har taget rgven pa en anden? Og iszr nar det handler om gkonomi. Sa

foler jeg ogsa lidt, at jeg bliver taget ved reven” (Bilag 21: 1. 307-310).

| forrige analyse om underholdning/tidsfordriv fandt vi ud af, at nogle informanter fandt Lennys
reklame for Lunar Way underholdende, fordi han opretholder sit humoristiske univers. Dog kan vi
ud fra denne analyse om sociale relationer se, at Lenny ikke falder i god jord hos alle informanter,
hvor han ikke formar at opbygge en relation til dem i forhold til reklamen for Lunar Way. Ud fra
informanternes udtalelser kan vi se, at de ikke bryder sig om den made Lenny taler pa, fordi han
bruger ord som “fucking” og “helvedes masse”. Dette skyldes, at informanterne ikke finder denne
made rigtig i forhold til, at Lunar Way omhandler gkonomi. Vores informanter kraever serigsitet og

professionalisme, nér der skal reklameres for en bank, hvilket ses i Asmats udtalelse:

“Ja, altsa en professionel bank ville umiddelbart tale i et professionelt sprog og lave et
professionelt udtryk (...) En bank skal ikke ngdvendigvis vare sej og ung og hip, den skal bare
vaere professionel og palidelig og troveerdig. Sa de bygger deres koncept op pa nogle
parametre, i hvert fald deres markedsfgring som man som ansvarlig ung ikke associerer med
en bank, s jeg synes pa ingen made, at det gor, at jeg som potentiel kunde bliver tiltrukket”
(Bilag 25: I. 142-145).

Lennys fremtoning i sin story styrker dermed ikke den sociale relation til vores informanter. Vi kan

ligeledes udlede fra ovenstaende citat, at sammenhzangen mellem produkt og influencer, og de
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potentielle forbrugeres forventninger til dette, har en stor betydning for kabsbeslutningen. Generelt
kan vi udlede, at behovet for sociale relationer ikke bliver opfyldt gennem influencernes stories om

Lunar Way.

Delkonklusion

Vi kan pa baggrund af ovenstaende analyse konkludere, at informanterne foretreekker at falge
influencere, der deler personlige ting fra deres liv. Dette er med til at opbygge den sociale relation,
da informanterne fgler, at de far et virtuelt forhold til influencerne. Vi kan desuden konkludere, at
Saszeline, Irina og Lennys reklamer for Lunar Way ikke opfylder behovet for sociale relationer.
Informanterne anser ikke Lenny som veerende professionel, og de finder Irina og Saszelines stories
opstillede, og dermed afviser informanterne kommunikationsindholdet, hvor dimensionen holdning
kommer til udtryk (Schrader, 2003: 68). Ydermere er det relevant at papege, at de tre influencere
ikke formar at opbygge en relation til vores informanter. Influencerne giver ikke nok af sig selv, da
informanterne foler, at de leeser op af et manuskript, hvorfor influencerne ikke anses som varende
personlige i deres fremtoning. Vores informanter finder det ikke oprigtig, nar reklamen er
forudsigelig, hvilket de synes Lunar Way reklamerne er, hvorfor relationen svaekkes til

influenceren.

6.1.3 Identitetsskabelse/selvforstaelse
I dette afsnit vil vi analysere, hvordan behovet for identitetsskabelse og selvforstaelse kommer til
udtryk pa baggrund af vores empiriske undersggelser. Analysen er opbygget i tre dele: A, B, og C.

A) Generel holdning til Instagram og Lunar Way
Vi har valgt at praesentere denne analyse i to dele: Instagram og identitetsskabelse/selvforstaelse og
Lunar Way og identitetsskabelse/selvforstaelse.

Instagram og identitetsskabelse/selvforstaelse
Under vores interviews blev det klart for os, at mange informanter ikke kun anvender Instagram til
at tilegne sig viden eller som underholdning og tidsfordriv. Flere beskriver ogsa, hvordan de bruger

platformen som en identitetsskabende inspirationskilde. Sofie beskriver:
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“De skal promovere og vare den person som jeg kan spejle mig selv i, i form at de interesser
som jeg ogsa har. Der er sikkert 4-5 mega dygtige gamere, men fordi jeg ikke interesserer mig
for gaming, ville jeg aldrig falge dem, sa det skal helt sikkert veere noget hvor at jeg faler at

jeg kan se mig selv i de ting som de promoverer” (Bilag 14: 1. 202-205).

Sofie beskriver, hvor vigtigt det er at kunne spejle sig i influenceren, og at influenceren deler
samme interesser som hende selv. Hun vil dermed ikke fglge influencere, hvis univers ligger helt
uden for hendes eget interessefelt. En del andre informanter beskriver, at influencerne skal veere

oprigtige, for at de finder dem interessante at fglge. Rasmus forklarer, at han har unfollowed Irina:

“Jeg tror bare det bliver for sukkersedt noget af det. Der er ikke serlig mange nedture. Og det
synes jeg er underligt, for i en persons liv, sa er der typisk nogle nedture og gvture. Det
behgver ikke altid veere de store ting, men det kan vaere nogle sma ting som, at nu sidder jeg i
en lortekg i en time. Du ved, bare sadan nogle sma frustrationer. Det ser vi, det ser jeg
sjeeldent (...) Det vil jeg gerne have med. Jeg vil ogsa gerne se bagsiden af deres liv. Det er
det, som gor dem troveerdige” (Bilag 12: 1. 252-257).

Jacob har samme holdning som Rasmus, da han bedre kan lide at fglge personer som han er pa lige
fod med og som ogsa har hverdagsproblemer (Bilag 8: I: 198-206). Informanternes opfattelse af
influencerne og deres univers spiller tilsyneladende en afgagrende rolle for, om de finder dem
interessante at fglge. Vores interviews tyder p4, at informanterne er mere tilbgjelige til at blive
pavirket af de influencere de faler de har noget til felles med. Ifalge flere af informanterne er en af
de primare grunde til, at mange af dem falger de influencere som de gar, at de opfylder et behov
for identifikation. Dog naevner informanterne ogsa, at influencerne gerne ma italesette og dele
indhold, der kan inspirerer dem til at udvikle sig selv og deres egen persona. Rebekka og Sofie
udtaler:

Rebekka: “Det er lidt det der med, at jeg skal kunne spejle mig i et eller andet, og s& mé det
0gsa gerne veere noget, hvor at jeg ikke kun finder et spejlbillede. De ma ogsa godt veere lidt
meningsdannende for mig, altsé have en anden mening end det jeg selv har” (Bilag 13: 1. 101-
104).

Sofie: “Jeg folger heller ikke mor-bloggere, mintinderbaby eller hvad den hedder osv. Fordi

det er ikke noget jeg kan spejle mig selv i. Sa det skal helt sikkert veere noget, hvor jeg kan
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spejle mig selv i, men samtidig skal det ogsa vare et sted, hvor jeg har mulighed for at lere,

men skal altid felge folk som inspirerer en” (Bilag 14: 1. 205-209).

Influencerne bliver derfor ikke kun brugt til at spejle sig i og identificere sig med, men ogsa til at
reflektere over sig selv og sin egen selvforstaelse. Nogle beskriver dem som en made at leere eller fa
inspiration fra, hvor andre beskriver dem som en kilde til at opna noget, eller streebe efter det de
gerne vil veere. Dette kan vare pa flere niveauer, som fx ved at rykke ens selvbillede, ens stil eller

holdning. Josefine beskriver:

“Altsé, jeg vil sige at Trine og Pernille det er jo meget fordi jeg synes de er vilde (...) i forhold
til tajstil og pa den made er de ret inspirerende fordi de tager noget pa man maske ikke selv
ville kaste sig ud i, men man kan ligesom fa nogle fifs, fordi de er trendspottere ikke? Og sa
kan man fa nogle idéer til, hvordan det er rigtig” at se ud i gasegjne ikke” (Bilag 9: I. 78-
81).

Josefine bruger influencernes opslag til at udvikle sin egen personlige stil, fordi de har fgling med,
hvad der er smart lige nu og far derigennem inspiration til, hvilke items hun skal kagbe for at vare
med pa nutidens trends. Det samme gar Isabella, der ogsa ser influencerne som frontlgbere inden
for mode (Bilag 7: I. 67-71). Influencerne ma dermed gerne have nogle facetter i deres
personlighed, der ikke ngdvendigvis stemmer fuldkommen overens med informanternes. Ydermere
giver informanterne ogsa udtryk for, at Instagram er en platform, hvor man nemt kan vise
omverden, hvad man laver, og hvilken livsstil man har. P4 den made er Instagram ogsa et sted, hvor
man kan andre sin identitet og selvforstaelse, da man kan forme et univers, der er som man selv
gnsker, det skal veere og derigennem udvikle sin identitet eller skabe en helt ny. Josefine forklarer i

det pa denne made:

“(...) men det handler vel egentlig om, at det er noget rigtig mange har, og at man kan vise
ting, hvad man laver eller man kan vise, at nu er jeg sammen med de her veninder eller nu er
jeg pa ferie eller flyttet i en ny lejlighed, altsd. Og hvad jeg far ud af det, jamen maske er det

en eller anden form for anerkendelse og noget tilfredsstillelse” (Bilag 14: 1. 22-25).

Josefine beskriver, at hun opnar anerkendelse og tilfredsstillelse ved at fa feedback pa det, hun

leegger op. Der kan argumenteres for, at denne anerkendelse og tilfredsstillelse, hun beskriver, er
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med til at booste det selvhillede og den forstaelse af sig selv, som hun gnsker, idet den bliver
bekreeftet af andre. Dog er denne mulighed for identitetsskabelse ikke kun positiv, da flere
informanter paradoksalt nok beskriver Instagram som en fantasiverden, som ikke stemmer overens

med virkeligheden. Rebekka udtrykker en bekymring herom:

“Men jeg tror at for mange, altsa, jeg ville ikke vaere ung i dag, og skulle vokse op i denne her
verden af sociale medier, hvis man ikke selv har naet at bygge en identitet op, og hele tiden
praver at haenge sig op pa det her Instagram og folk med brune lange ben, der er slanke”
(Bilag 13: 1. 212-215).

Josefine beskriver samme problem og indikerer, at det er nemt at vise sig fra sin bedste side og
derigennem fa andre til at tro, at man er mere fejlfri, end man egentlig er. Generelt er der bred
enighed blandt informanterne om, at Instagram ikke er et specielt troveerdigt medie, og at det ikke er
serlig troveerdigt, nar det kommer til identitetsdannelse. Dette er fordi flere mener, at man skal vare
sa perfekt. Josefine udtrykker i den sammenhang, at der leegges et filter over virkeligheden, for ikke

at fremsta uperfekt (Bilag 14: I. 90-95). Rebekka og Helena beskriver samme situation:

Rebekka: “Det er sddan, nu gar man ind i fake land pa en eller anden made, det er ikke serlig
agte. Det er lidt argerligt, for der er sikkert ogsa folk, der er rigtig reelle, men det drukner jo
bare i alt mulig andet” (Bilag 13: 1. 207-209).

Helena: “(...) der teenker jeg sddan ej, trovaerdighed pé Instagram fordi jeg synes bare det er en
utrovaerdig verden altsa det gh. Det er en fiktiv verden i mine gjne. Det er ikke virkeligheden.
Det er sadan lidt et eventyrland eller et glansbillede” (Bilag 6: 1. 172-174).

Set i det perspektiv, at samtlige informanter er kritiske overfor Instagram som troveerdigt medie, ma
der skulle noget serligt til, for at breende igennem som troveerdig influencer. De influencere som
informanterne finder mest troveerdige, &gte og menneskelige, er dem som ikke kun deler
overfladisk indhold, hvilket vi fandt ud af i 6.1.2. Spargsmalet er, om det er nok blot at virke &gte

for at breende igennem til fglgerne, nar det kommer til sponsoreret indhold.
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2) Lunar Way og identitetsskabelse/selvforstaelse
I ovenstaende afsnit beskrives, hvordan informanterne anvender Instagram til at fglge influencere
de kan identificere sig med og hente inspiration fra, samt hvordan det ofte er den autentiske

oplevelse, der giver informanterne lyst til at fortseette med at falge influencerne.

Der er dog kun en ud af ti informanter, der beskriver, at de finder maden, hvorpa Lunar Way er
inkorporeret i influencernes univers troveerdigt. Sterstedelen af informanterne synes, at de

sponsorerede Lunar Way stories virker malplacerede. Peter beskriver deres reklame som desperat:

“Men jeg synes nasten, at det er blevet et desperat forsgg pa det (...) Altsa for Lunar Ways
side. De er ikke bevidst om, hvem de vealger, der reklamerer for deres produkt. De veelger
bare dem med mange falgere. De veelger ikke dem, som ligesom har et image de kan spejle
sig selv i. Medmindre, at det de spejler sig selv i, er de her Paradise deltagere. Fordi det er jo
det billede man far, at det nsermest bare er et samarbejde mellem Lunar Way og Paradise
deltagerne” (Bilag 11: 1. 317- 322).

Samtlige informanter mener, at Lunar Way har veret for ukritiske i forhold til deres valg af
influencere, og kan ikke identificere sig med dem. De beskriver, at sammensatningen af
virksomhedens produkt og influencerne - serligt dem, der har deltaget i Paradise Hotel og andet
reality tv, er et mismatch ud over det seedvanlige. Isabella beskriver, hvordan hun ikke har tillid til,
at influencerne, der reklamerer for Lunar Way overhoved ved noget om gkonomi (Bilag 7: I. 427-

431), hvilket Rasmus og Helena bakker op om:

Rasmus: “Selvfolgelig har det betydning for mig, hvem der reklamerer for det. Nar en person
fra Paradise Hotel reklamerer for et bankprodukt, er det super utroveerdigt i mine gjne. For
mig er det vigtigt, at man som bank bruger influencere som man faktisk kan se med produktet.

Hvad kan man sige, ja som kan identificere sig med produktet” (Bilag 12: 1. 400-402).

Helena: “Jeg tror bare det er den méde det er blevet formidlet pé igennem Instagram, der gor,
at jeg ikke kagber den. Altsa sadan og de influencere som reklamerer for det, for mig er det
utroveerdigt. Helt vildt utroverdigt™ (Bilag 6: 1. 286-288).

Jacob giver udtryk for, at han savner, at det er almindelige mennesker, der reklamerer for Lunar

Way, hvilket indikerer, at han har sveert ved at identificere sig med de influencere, der reklamerer
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for dem: “Jeg synes bare det er whack, man far aldrig idéen om, at det er den normale
hverdagsdansker, der bruger Lunar Way. Det er alle de her bloggers, som har 50.000 fglgere og
mere pa Instagram, og jeg skal komme efter dig” (Bilag 8: 1. 462-464). Ud fra Jacobs udtalelse kan
der argumenteres for, at han ikke finder reklamerne trovaerdige. Han anser ikke makro- og mega-
influencere, som har mellem 50.000-365.000 falgere, som de ideelle personer til at reklamere for

Lunar Way.

Mistilliden opstar ifglge informanterne pa grund af flere ting. Den opstar blandt andet, nar de
influencere, der reklamerer for Lunar Way ikke passer til produktet. Flere udtrykker, at nar
influencernes univers ikke stemmer overens med produktet, der i dette tilfeelde er en bank app, sa
bliver det utroveerdigt. Desuden spiller influencernes fortid tilsyneladende ogsa en vigtig rolle, da
influencernes tidligere handlinger tilsammen skaber et renomé, der praeger deres troveerdighed.
Sofie, den nastyngste af vores informanter, er som den eneste positivt stemt over for maden Lunar
Way markedsfares pa, fordi hun mener, at Lunar Way har valgt den rigtige malgruppe pa Instagram
(Bilag 14: 1. 395-418). Resten af informanterne beskriver, at de influencere de felger har et univers
de kan relatere sig til, men at Lunar Way som bank app slet ikke passer ind, og at influenceren
dermed ikke er en troveardig kilde til gkonomirad, hvorfor de ikke far opfyldt behovet for

identitetsskabelse og selvforstaelse.

B) Instagram stories

I nedenstdende vil Saszeline, Irina og Lennys stories blive analyseret med fokus pa behovet.

| Saszelines og Irinas Instagram stories om Lunar Way ses flere mader, hvorpa de appellerer til
brugerens identitetsskabelse. Saszeline beskriver, hvordan det for hende handler om “principper og
veerdier” og om, at hun ikke kan huske, hvornar hun sidst er “gaet fysisk i banken” (Bilag 15:
00.21-00.36). Hun fortaeller ogsa: “Jeg bruger og gor alt, hvad jeg skal inde pa banking app’en pa
min mobiltelefon” (Bilag 15: 00.38-00.41). Med disse udtalelser forsgger hun at skabe en forstaelse
af hendes identitet og egen selvforstaelse, som anvendes relationsopbyggende i forhold til fglgerne,
fordi hun har en personlighed, de finder interessant og kan spejle sig i. Saszelines persona er en
travl og trendy mor-influencer med sunde verdier, hvilket hendes Instagram profil indikerer (Bilag
28: 1). Hun traekker dermed pa falgernes allerede eksisterende interesser i hendes stories, hvilket er

et vigtigt led i relationsopbygningen for at holde falgerne underholdt, og opfylde deres behov for
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identifikation. Irina bruger ogsa sig selv som eksempel i sin reklame for Lunar Way, hvor hun klart
og tydeligt appellerer til behovet for identitetsskabelse og selvforstaelse, eftersom hun taler til de
mange folgere, der kan spejle sig i hendes shoppingvaner. Hun udtaler blandt andet: “And it’s a
musthave, hvis man shopper meget ligesom mig, sd man sparer gebyrer” (Bilag 16: 01.19-01.23).
Yderligere bruger hun ordene “fede features”, “sorte seje visakort” og “gamle kedelige visakort”
(Bilag 16: 00.7-01.01). Nar hun gentager fede features, er hun med til at understrege dette aspekt
som noget, der kendetegner Lunar Way. Der kan ogsa argumenteres for, at det derfor er uundveerligt
og noget falgerne ma tjekke ud. Fortaellingen om visakortet er ogsa essentiel. Ved at have en konto
hos Lunar Way, far man et gratis sort visakort, og dette bliver beskrevet som noget, der er sejere
end det traditionelle visakort. Der kan argumenteres for, at dette kan rykke ved modtagerens
selvbillede, da det giver de falgere, der gerne vil veere smarte og med pa de nyeste trends en
mulighed for at identificere sig med hende. Pa den made kan fglgerne selv bidrage til en
selvforstaelse af at vaere lige s& “up-to-date” som hende, hvis de ogsa har kortet. Man kan dermed
se behovet for identitetsskabelse blive opfyldt i den forstand, at hun taler til alle dem, der kan
identificere sig med at shoppe meget, som gerne vil give et indtryk af at have styr pa de nye trends
eller for at veere ligesom hende. Rent visuelt viser hun Lunar Way kortene ved siden af en dyr
designertaske af market YSL (Bilag 16: 01.01-01.14). Vi kan argumentere for, at hun forsgger at
give falgerne indtrykket af, at det sorte Lunar Way kort er lige sa sofistikeret som tasken ved at
skabe nogle associationer til et statussymbol, som mange kan relatere til. Dette et oplagt, da
baggrunden for at fglge Irina vil veere shopping, luksus livsstil og beauty, og dermed en anden end
gkonomi. Dette ses pa baggrund af hendes Instagram profil, der viser, at hun er en kvinde, der gar

op i makeup, mode, familievaerdier og skenhed (Bilag 28: 2).

Saszeline appellerer ogsa til falgernes behov for identifikation og selvforstaelse, nar hun navner, at
hun ikke kan huske, hvornar hun sidst har veeret fysisk i banken, hvor fx travle kvinder kan relatere
til samme situation. Der kan argumenteres for, at Saszelines stories ligesom Irinas appellerer til
falgere, der gerne vil vaere med pa de nye smarte trends og kan identificere sig med deres personaer,
fordi de har nogle af de samme behov i hverdagen, hvilket kan vaere med til at pavirke deres egen
selvforstaelse. Irina henviser til transportvirksomheden Uber og beskriver Lunar Way som
“bankernes Uber”. Hun beskriver samtidig sig selv som en “Uber pige” (Bilag 16: 01.39-01.52). Pa

den made sammenligner hun disse to virksomheder, sa nar hun siger hun er en uber pige, siger hun
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pa samme tid, at hun er en Lunar Way pige, hvilket indikerer, at hun identificerer sig med

virksomheden.

Lennys forteelling handler som beskrevet tidligere om rejser og bajere, hvilket hurtigt giver et
billede af en “drengerev”” med fart over feltet (Bilag 17: 00.08-00.15). Hans forteelling om sig selv
stemmer godt overens med, hvordan mange opfatter ham fra hans deltagelse i programmet Paradise
Hotel, hvilket er dér starstedelen af vores informanter beskriver, at de har stiftet bekendtskab med
ham. Flere af informanterne beskriver, at de enten falger eller har fulgt ham pa grund af hans
humor. Humor ses derfor som en stor del af identifikationen mellem fglgerne og Lenny. Hans
kommunikation indebarer mange bandeord som blandt andet “fanden”, “fucking” og “helvede”
(Bilag 17: 00.01-00.24). Denne vaeremade kan appellere til identitetsskabelse hos dem, der enten
synes hans humor er i top, eller som synes han er over greensen og dermed finder hans bramfrie liv

interessant at falge med i.

C) Receptionsanalyse

| dette afsnit vil vi ud fra informanternes umiddelbare reaktion pa influencernes stories om Lunar
Way undersgge, om der er overensstemmelse mellem de identifikationsskabende elementer vi ser
influencerne anvender i deres stories, og den made forbrugerne oplever identifikation pa, og om
behovet for identifikation dermed bliver deekket.

Ud fra de tre Instagram stories, beskriver flere informanter, at de ikke kan se en identifikation i
maden hvorpa Lunar Way markedsfares. Informanterne naevner, at de ikke forstar konceptet
omkring det sorte visakort, som af influencerne bliver omtalt som det “sorte seje visakort”. Asmat

finder det ligefrem frastgdende:

“Og s4 det her med, at hun leegger sit visakort ned ved siden af en dyr taske, det er ogsé bare
for mig noget at gare med, at man skal fange folks opmerksomhed og noget med penge og
prestige at gare, og det er ikke det, det handler om, sé jeg synes det pa alle mader er
frastadende (Bilag 25: I. 133-135).

Josefine, Michael og Katja er ogsa negativt stemt overfor denne markedsfaring:
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Josefine: “Jeg synes eksempelvis, at nar hun viser sine kort, “det mit gamle kedelige visakort
og her er det andet”. Altsé det er jo ikke looket pa kortene det kommer an pa (...) altsa det er
da ikke det, der ville gore, at jeg downloadede denne her app, at jeg far et paenere visakort”

(Bilag 26: 1. 133-135).
Michael: “Om det er sort, gult eller lyseradt, det er sgu lidt ligemeget” (Bilag 19: 1. 168).

Katja: “Jeg synes det er fuldsteendig gak gak, at hun far det opreklameret til, at det er grunden
til, at man skal vaelge Lunar Way, er fordi, at man far et flot sort kort. Det rager mig en
papand om mit kort er grent, lilla, blat eller stribet, altsa. Det er jeg faktisk ligeglad med. Det
synes jeg bare er fjollet. Jeg faler ikke jeg bliver mere in ved at fa et smart sort kort. Det er for
andssvagt (Bilag 21: I. 129-132).

Informanterne giver tydeligt udtryk for, at denne form for markedsfgring ikke opfylder deres behov
for identifikation og selvforstaelse, da udseendet pa kortet ikke er vigtigt for dem. Tveertimod
beskriver flere, hvordan verdier som at vaere tro mod sig selv og at virke troveerdig betyder mere
for dem, nar det kommer til identifikation, hvilket vi ogsa sd i 6.1.1 og 6.1.2. Flere finder Lenny

oprigtig. Isabella udtaler:

“Han er sig selv, s& han er trovaerdig pd den made, at sédan som man ser ham der, det var ogsa
sadan man sa ham i Paradise, sa der er han meget gennemsigtig. Han virker troveerdig pa den
made han er p4, men det er ikke troveerdigt overfor Lunar Way, for selve bank app’en, og at

de bruger ham” (Bilag 22: 1. 213-216).

Michael mener ogsa Lennys made at agere i sine stories stemmer overens med den Lenny han
kender: “Det er meget den typiske Lenny-made. Ham fglger jeg faktisk. S& man er jo nermest vant
til, at han raber ind i kameraet” (Bilag 19: 1. 233-234 ). Kille pa 18 ar finder Lenny morsom og

beskriver, at hans humor fanger hendes opmarksomhed:

“Haha ja, det er jo helt klart sjovere (...) Altsa det appellerer lidt mere til min alder, for var det
lidt mere modent (...) det appellerede lidt mere, fordi han netop havde det der med humor (...),
hvilket jo ogsa fanger lidt, sddan sa det ikke bare bliver noget kedeligt, “det her skal du gare”,
men noget du kan se noget godt ved og have det sjovt med ikke” (Bilag 27: 1. 260-261).
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Informanterne beskriver her, hvordan hans fremtoning er afgerende for, om informanterne kan
identificere sig med ham. Dog er denne oprigtighed overfor sig selv og genkendelse af Lennys
persona ikke nok til, at Lunar Way bliver taget alvorligt. Flere af informanterne mener, at Lennys
personlighed, til trods for, at han er troveerdig og sig selv slet ikke passer til denne slags

markedsfaring, hvilket vi ogsa sa i 6.1.1. Asmat og David, der ikke kender Lenny er skeptiske:

Asmat: “Ja, fordi han er en eller anden fyr, som er helt oppe og kerer, som ligner en, der har
temmermaend og pa coke og som star og snakker om en bank og gebyrer (...) Det er en
opfarsel og en personlighed man gerne vil tage afstand fra, sa i bund og grund tager man ogsa
afstand fra det her Lunar Way bank hallgj, fordi man teenker jamen, hvis en bank bevidst
veelger at ansatte sadan nogle her influencere til at markedsfere deres koncept, sa siger det
0gsa noget om banken selv og dets moralske kompas og sa har man, i hvert fald mig som
potentiel kunde ikke lyst til at associeres med denne her bank” (Bilag 25: 1. 194-230).

David: “(...) med Lenny der er det, at han bare gerne vil bruge pengene pa bajere og
Malagatur med gutterne (...) det skriger bare kviklan, altsa fordi jeg har ikke rigtig pengene,
men nu har jeg et Mastercard, hvor de farst treekker om en maned, sa kan jeg ligesom lukke
hullet der indtil videre, hvor det virker lidt som om det er det de szlger det pa (...) Men sa er
der nogle af tingene, hvor jeg teenker, det er sgu da meget smart, det her med, at du kan skifte
til euro, men nu har jeg ikke rigtig lyst til at bruge det for jeg vil ikke sttes i samme bas som
hverken Lenny eller Irinathediva. Sa det mister lidt trovaerdighed i mine gjne” (Bilag 23: 1.
243-256).

Asmat og David giver her udtryk for, at Lenny ikke er den rette til at reklamere for en bank app, da
han giver mere udtryk for, at vaere en drengergv, der mest bare teenker pa fest og ballade. Lennys
fremtraeden falder heller ikke i god jord hos de informanter, der ikke kender hans karakter pa
forhand, da de ikke kan identificere sig med ham og den person han giver udtryk for at veere. Det
samme gaelder for Irina, der ogsa bliver beskrevet negativt. Isabella og Asmat synes hun virker

uintelligent:

Isabella: “Altsé det er meget fint hun har de der facts, men hun virker sé blank, altsd hun
virker sa utroveerdig pa sa mange mader, at man bare sadan, hvis sadan en som hende, der

ligner en der har veeret med i Paradise Hotel, jeg ved ikke, jeg aner ikke, hvem hun er, men
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det er sadan, hvis hun sidder og reklamerer for det, sa teenker jeg okay, sa kan det ikke veere
godt” (Bilag 22: 1. 105-108).

Asmat “Og det her med, at hun bruger engelske udtryk ind imellem for at virke lidt street og
sej og ung og sadan noget, det er bare, det ger alt modsat som de nok prgver pa at gare. Det
har en darlig effekt pa mig i hvert fald, iseer hvis man er en kritisk anlagt person (...) det er
virkelig, virkelig darlig markedsfering (...) sa det der med, at de lige pludselig snakker om, at
Lunar Way er sa innovative 45 gange altsé det, jeg tvivler pA om hun overhoved ved, hvad

innovativ betyder. S det er super kikset og super irriterende” (Bilag 25: 1. 120-129).

Isabella og Asmat giver udtryk for, at de ikke teenker, at Lunar Ways produkt er godt, hvis en
person som Irina reklamerer for det, fordi de ikke synes hun virker sarlig skarp. Katja neevner ogsa,
at Irina er god til det hun oprindeligt fulgte hende for, nemlig makeup, men finder det utroveerdigt,

at hun nu forteeller om gkonomi:

“(...) jeg synes hun er spaeendende at folge og sddan nogle ting, men det virker pa mig
utrovaerdigt, nar det kommer fra en, der lever af at legge make-up og lave Instagram videoer,
at det er hende, der sidder og forteeller mig omkring, hvordan jeg skal styre min gkonomi. Der
foler jeg, at det var mere trovaerdigt, hvis det havde varet en mere, altsa en anden person, som
maske ikke var inden for det omrade” (Bilag 21: 1. 206-212).

Flere af informanterne bider ogsa marke i, at hun navner Uber, hvilket giver et meget negativt
billede af Irina ifglge informanterne, idet hun ikke virker til at vide, hvilken betydning den
sammenligning giver. Josefine beskriver, at det er en darlig sammenligning, hvortil hun forteller, at
Uber var ulovligt, hvilket hun mener setter Lunar Way i et darligt lys (Bilag 26: 1. 167-173). Katja
er enig med Josefine (Bilag 21: |. 141-145), og Isabella udtaler: “Og sa sammenligner hun Lunar
Way med Uber, som lige precis ikke klarede det. Altsa, det er maske ikke den smarteste
sammenligning, altsa det var jo lige praecis noget, der ikke fik lov at fortsatte” (Bilag 22: 1. 126-
128). Informanterne forstar tydeligvis ikke denne sammenligning og beskriver, at det seetter Lunar
Way i et darligt lys fordi Uber som bekendt ikke betalte skat.

Saszeline har generelt en mere positiv og troveerdig fremtraeden ifglge informanterne. David mener,

at troveerdigheden daler fra han farst ser Saszelines stories til han afslutningsvis ser Lennys, hvor
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han finder Saszelines mest troveerdig af de tre influencere (Bilag 23: I. 236-242). Kille anser
Saszeline som alvorlig og ansvarlig, hvilket hun synes er positivt (Bilag 27: 1. 329-332). Katja

mener ligeledes, at hun er den, der virker mest troveerdig og alvorlig pa grund af hendes fremtoning:

“Jeg synes i hvert fald det virker bedre, at det kommer fra hende frem for en af de der
Paradisoer. Hun virker mere som en person, der har styr pa, hvad det her handler om. Sa hun
er nok en influencer jeg hellere ville se en reklame fra, hvis det endelig skulle veere” (Bilag
21: 1. 82-84).

Josefine og Michael er dog lidt skeptiske overfor Saszeline. Josefine beskriver, hvordan hun fandt
hende mindre troveerdig efter at have set Irinas story, fordi det gik op for hende, at det Irina sagde
var helt det samme som det Saszeline sagde (Bilag 26: . 136-140). Michael anser heller ikke
Saszeline som troveerdig, fordi han hverken kan forsta, hvorfor en stor og velhavende influencer
som hende, har brug for at reklamere for en bank app, da han ikke tror, at det er ngdvendigt for
hende at holde styr pa sit forbrug (Bilag 19: I. 21-26).

Desuden mener Katja, at det gdeleegger Saszelines troveerdighed at reklamere for Lunar Way, til
trods for, at hun synes hun egner sig bedst ud fra hendes veeremade. Dette virker paradoksalt, men

har ifglge Katja noget at ggre med, at hun kommer til at fremsta som alle andre influencere:

“(...) Lige sa snart det er noget med Lunar Way bliver jeg bare traet. Det er blevet for meget.
Jeg kan egentlig rigtig godt lide Saszeline, sa jeg synes egentlig det er lidt gv, at hun ogsa skal
reklamere for dem. Det gdelaegger lidt for mig. Jeg ser virkelig Saszeline som en reel person,
og hvis hun havde reklameret for neermest alt andet kunne det veere, at jeg ville finde det
interessant. Men nu er det bare blevet nok med Lunar Way. Jeg er bare fyldt op, og jeg synes
egentlig til en vis grad, at det @delaegger lidt influencerens trovardighed. Altsa det der med, at

hun ogsa reklamerer for Lunar Way ligesom alle andre influencere” (Bilag 21: 1. 45-51).

Som vi ogsa sa i 6.1.1 falder princippet om at veere arlig og troveerdig lidt til jorden for Katja, fordi
der er sa mange influencere, der reklamerer for Lunar Way. Overordnet er der altsa ikke en sarlig
stor identifikation med influencerne fra informanternes side, og informanterne har sveert ved at se,
hvordan influencerne kan bidrage til deres identitetsskabelse. Asmat kan ikke identificere sig med

nogle af influencerne:
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“Jamen igen, det der med jeg forstar ikke, hvorfor de bruger sadan nogle mennesker som jeg
netop indtil videre har set for det er nogle, der har nul procent troveerdighedsfaktor (...)
Virkelig darlig, og virkelig darlig strategi at bruge sadan nogle personer som de bruger, som
er kendt for reality tv og har veeret, ikke serlig fede personer, at skulle associere sig med”
(Bilag 25: I. 218-227).

Han beskriver direkte, hvordan han ikke vil associeres med dem, og at de ingen troveerdighed har,
og er derfor ogsa meget kritisk over for maden, hvorpa de bliver brugt af Lunar Way til at

markedsfare dem pa og udtaler:

“(...) for at kortfatte det, sa er det en faellesting for dem alle sammen er, at der ingen
trovaerdighed er i det de siger og den person de er” (...) det at have mange folgere i sig selv
ger, at de ifglge Lunar Way er gode markedsfarerer, men jeg tror bare ikke, at de har taget i
mente, at de her personer maske ikke har mange falgere, fordi de ser op til dem, men fordi de
bare er underholdende og sjove at kigge pa og griner af dem. Sa de gar ogsa Lunar Way lidt til
grin synes jeg, de bliver sddan lidt en komisk og rodet association de far” (Bilag 25: 1. 233-
250).

Lunar Way skal derfor ifglge informanterne, veere meget mere kritiske over for, hvilke influencere

de veelger at bruge til at markedsfare deres produkt.

Delkonklusion

Vi kan pa baggrund af ovenstaende analyse konkludere, at informanterne serligt fglger influencere
de kan spejle sig. Samtidig skal influencere gerne dele personlig indhold, for at vores informanter
kan identificerer sig med dem og finder dem oprigtige. Generelt har informanterne en negativ
holdning til influencernes stories og finder dem ikke trovaerdige grundet deres fortid. Dette
bevirker, at flere ikke vil associeres med dem. Informanterne beskriver, at dér, hvor influencernes
stories fanger dem mest, er nar de virker menneskelige og deler ud af hverdagssituationer, da de
dermed virker mere @rlige. Informanterne er saledes ikke motiverede (Schreder, 2003: 68) i forhold
til Lunar Way, nar influenceren ikke deler personligt indhold, som kan vakke interesse hos dem.
Men til trods for, at Saszeline, Irina og Lenny kommunikerer med forskellige relationsopbyggende

elementer ved at bruge sig selv som eksempel og ved at appellere til fglgernes behov, er det ikke
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nok ifglge informanterne, fordi selve produktet overordnet ikke passer ind i influencernes universer.
Man kan dermed kun se behovet for identitetsskabelse blive opfyldt gennem afspejlingen af de
personlige beretninger og mere hverdagspraegede situationer, men ikke nar influencerne inddrager

en reklame for et produkt, som ikke passer til influencerens eget univers.

6.1.4 Viden/information
I denne analyse vil behovet for viden og information blive belyst ud fra vores empiriske

undersggelser, hvor analysen igen er opbygget ud fra punkterne A, B, C.

A) Generel holdning til Instagram og Lunar Way
Denne analysedel er opdelt i to underoverskrifter: Instagram og viden/information og Lunar Way og

viden/information.

Instagram og viden/information

| forleengelse af det farste behov, underholdning/tidsfordriv, bliver Instagram ogsa brugt til at holde
sig opdateret pa, hvad der sker rundt omkring i samfundet og i verden. Om det sa er inden for sport,
musik og film, indretning og de kendtes liv. Dette kan ligeledes vare for underholdningens skyld og

for at sla tiden ihjel. Rasmus bruger fx Instagram til at holde sig opdateret omkring fodbold:

“Jeg bruger det faktisk rigtig meget til at se pd fodboldnyheder, fordi der er rigtig meget
sladder, der kan komme den vej igennem omkring mulige transfers og ting, der kan ske den
vej og sadan, spillerindkab fx. Sa der kommer meget mere der, end hvad der gar pa de
officielle kanaler, altsa nyhederne, hvilket er super interessant. Sa det er en bedre
informationskilde” (Bilag 12: 1. 33-38).

Det samme ger David, bare i forhold til sportsnyheder om basketball i USA (Bilag 5: 1. 17-18).
Dette viser, at Instagram ogsa er et nyhedssite lige sa vel som et socialt site, samt et sted, hvor
forbrugerne faktisk sgger viden og information. Sofie naevner ligeledes, at hun “(...) godt [kan] lide
at veere up to date med, hvad der sker 1 kendis verden” (Bilag 14: 1. 72), hvor Katja siger, at hun
“(...) folger lidt med i trendsene” (Bilag 10: 1. 38). P4 samme méde bruger de ogsa Instagram til at

anskaffe sig noget viden. Peter fortaller, at han bruger Instagram “(...) til at undersege rejseprofiler

(Bilag 11: 1. 55), for at se billeder af verden, fa inspiration og information (Bilag 11: I. 60-61). Der
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kan derfor argumenteres for, at Instagram er et sted, hvor forbrugerne kan fa behovet for viden og

information opfyldt.

Nar der tales om at holde sig opdateret, kan der i den forstand ogsa tales om reklamer, som viser
nye tendenser og produkter pa markedet. Viden og information om dette kan bade komme fra
nyheds- og virksomhedsprofiler, men ogsa influencere. Vores informanter er meget klare i deres
udtalelser vedrgrende influencere og deres troveerdighed. Det er ikke alle influencere de finder
troveerdige, og det afhanger ogsa meget af, om det influencerne reklamerer for stemmer overens
med, hvem de er som person jf. 6.1.2. Det gar det legitimt at argumentere for, at behovet for viden
og information ikke bliver indfriet hos alle influencere. Dog skal det navnes, at det heller ikke
ngdvendigvis skal indfries hos alle influencere, idet Instagram jo serligt, ud fra informanternes

udtalelser, bruges til underholdning og tidsfordriv.

For Peter er grundlaeggeren af Just Eat, Jesper Buch, en troverdig person pa Instagram. Peter
udtrykker, at nar Jesper fx leegger et produkt op, er han modtagelig over for det og har veeret tet pa
at kabe det (Bilag 11: I. 236-245). Der kan her argumenteres for, at den viden og information Peter
far gennem Jesper Buch er god og bliver indfriet, fordi Peter finder den trovardig.

Generelt for David, finder han ikke Instagram i sig selv troveerdig, og er derfor ikke et sted han
umiddelbart henter anbefalinger fra (Bilag 5: 1. 163-164). Dog navner han:

“Eller hvis det bare er nogen, der er kendt for deres faglighed, frem for deres Instagram-
kendthed. Lad os sige det var en professor eller forretningsmand som der havde nogle
specifikke kompetencer inden for deres omrade, eller en musiker, der vidste noget om nogle
ting, sé ville jeg vaere tilbgjelig til at tro pa dem, fordi de har en form for ekspertise” (Bilag 5:

1. 119-122).

Peter og David kan siges at veere enige om, at information bliver bedre og mere troverdig, nar det
kommer fra de rigtige personer, som har ekspertise inden for deres omrade. Josefine navner i
forbindelse med, at reklamerne, eller den viden og information som influencerne forteeller, skal
hange sammen med influencerens persona og univers: “Men det hele skal jo haenge sammen, og det
ville ogsa veere markeligt, hvis Saszeline hun gik ind og reklamerede for et eller andet, altsa
bildek” (Bilag 9: 1. 215-217). Ifglge Josefine, vil information og reklame om bildzek ikke veere

troveerdig, fordi Saszeline ikke gor sig i den branche. Peter er ogsa enig i dette og udtaler: “Jeg
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synes, at virksomhederne skal ga hand i hand med dem, som skal reklamere for det” (Bilag 11: I.
197-198). Pa den made kan der argumenteres for, at information og viden skal komme fra personer,
der har kendskab til det, der tales om. Dette skal passe sammen. Influencerne kan ifalge

informanterne ikke tale om, hvad som helst, hvis de skal fremsta trovaerdige samtidig.

Lunar Way og viden/information

Pa trods af mange negative udtalelser om Lunar Way, har influencerne gennem deres reklame for
Lunar Way ogsa bidraget til viden og information om denne nye app og maden at drive en bank pa.
Pa den made kan der argumenteres for, at Lunar Way har sgrget for, at forbrugerne har kunne holde
sig opdateret pa den front.

Informanterne forklarer, at de har set influencerne fortelle om de funktioner Lunar Way app’en har,
og hvad den kan. Dog er der hele tiden tilbagevendende problemer vedrgrende influencernes
troveerdighed, i henhold til, at der bliver reklameret for meget, og at det ikke er interessant, hvilket

synes at pavirke videns- og informationsbehovet:

Peter: “(...) de far influencerne til at forklare om produktet, og viser hvad det kan. Og det er jo

egentlig fint nok, for man lerer produktet at kende. Men igen, det bliver bare for meget altsa”

(Bilag 9: 1. 342-344).

Katja: “Jamen de har praesenteret appen i forhold til, at de kan lave sddan nogle goals og,
sadan nogle ting, sa kan du lige sztte et billede ind af Maldiverne og sa sparer du lige op til
Maldiverne, hvor jeg ogsa har teenkt, jamen det er jo ogsa smart, men jeg har jo en

opsparingskonto har jeg sa tenkt ikke” (Bilag 10: 1. 279-282).

Jacob: “Jo, altsé i forhold til det med Elina, sa er det tit sddan noget med funktionalitet, og
hvad hun har brugt den til. Sa viste hun, hvordan man brugte app'en og sadan noget. Og det er
ogsa virkelig fint, men igen, sa ndr man ved det er semi-opdigtet det hun siger, at det er Lunar
Way som har sagt det som hun skal sige” (Bilag 8: 1. 425-428).

Som naevnt tidligere i 6.1.1 underholdning/tidsfordriv, kan dette ogsa underbygge argumentet om,
at vores informanter ikke anser Lunar Way som veerende det rigtige produkt for Instagram.
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Eksempelvis pa grund af den manglende troveerdighed, som Lunar Way netop krever, fordi det
handler om folks gkonomi. Isabella og Katja forklarer blandt andet:

Isabella: “Igen de skulle ligesom Danske bank eller Nykredit lave en reklame eller et eller
andet, pa samme made og ikke s& ungdommeligt. Altsé jeg ved godt, at det maske er den slags
kunder de gnsker at fa, men der er bare noget ved det, som ikke er trovardigt synes jeg (...)
det skulle ikke bare veere eksponeret pa de sociale medier, det skulle ogsa veere noget man
skulle kunne leese om og se i en rigtig reklame i fjernsynet faktisk. Og selvom det er mest
&ldre, der vil se den der, s kunne vere ens foreldre ville veere sddan “’ej har du set den her

reklame, det er sadan og sadan en bank og er det ikke noget for dig?” (Bilag 7: 1. 387-403).

Katja: “Sa kunne det have veret en tv reklame eller sddan et eller andet, noget som gjorde, at
man 0gsa sa det et andet sted, sadan sa det ikke virkede helt lige sa utroveerdigt (...) sddan sa
det ikke kun var der jeg havde set det, men hvis jeg nu havde set det pa siden af en bus, eller i
en tv reklame eller sadan et eller andet. Sa man havde set det flere steder, end at det kun har
veeret mennesker pa Instagram der har siddet og fortalt om det (Bilag 10: I. 309-313).

Der argumenteres her for, at der mangler noget trovaerdighed, og ud fra ovenstaende er det pa grund
af den manglende troveerdighed hos influencerne i forhold til produktet og Instagram som medie.
Helena papeger det samme problem og siger: “(...) jeg ville aldrig nogensinde overfore mine penge
til sddan en bank som jeg havde fundet ud af gennem en influencer. Og slet ikke de influencere, der
star for den” (Bilag 6: 1. 258-259). Der kan derfor argumenteres for, at der kan veere et muligt
problem i mediet og de valgte influencere, fordi Helena anser influencerne til at hgre til en bestemt
gruppe af karakterer, som gar, at hun ikke finder dem troveerdige i forhold til Lunar Way. |
forbindelse med dette udtaler flere af vores informanter, at de ikke finder alle influencerne, som de
har set reklamere for Lunar Way som troveaerdige. Der er flere der fx naevner Paradise Hotel
deltagere som utroveerdige influencere i forhold til Lunar Way, og serligt Lenny bliver naevnt flere

gange:

David: “Hvis det er en ung, som skal forklare, hvordan banken fungerer, sa tror jeg maske jeg
star lidt af. Sa vil jeg maske lidt hellere have en eller anden investor eller en der har styr pa
penge, eller en, der har lavet start-up, hvor der er noget tryghed, de har noget kredibilitet som

der ger, at man stoler mere pa dem. Frem for, hvis det var en, der var kendt fra Paradise Hotel
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eller et eller andet, sa tror jeg maske jeg ville vaere “arg det er maske ikke dig, der skal

fortaelle mig, hvordan det fungerer”” (Bilag 5: 1. 329-333).

Peter: “Nar man skal stole pa folk, sa handler det jo rigtig meget om trovaerdighed og jeg tror
maske ogsa det her med, at de Paradise-folk, altsa den verden er ikke sa - altsa det billede, der
er bygget op omkring dem er ikke troveerdighed i hvert fald. Det er jo, at de bliver udstillet i
det her program, og derfor er de nok ikke de mest - De er relevante, fordi de har mange

folgere, men jeg tror ikke de er relevante i forhold til troveerdighed” (Bilag 11: 1. 154-158).

Informanterne anser ikke den viden og information de far gennem Paradise Hotel deltagere om
Lunar Way som troverdig, pa grund af, hvem influencerne er. Fordi de ikke er kendt inden for
branchen og har noget erfaring samt ekspertise pa omradet. Josefine udtaler specifikt om Lenny, at
“han er bare en karakter, som jeg ikke foler jeg skal have rad fra omkring min ekonomi” (Bilag 9: 1.
377). Jacob navner Elina, som ogsa er Paradise Hotel deltager, og anser heller ikke hende som en
troveerdig informationsgiver i forhold til Lunar Way (Bilag 8: . 425-428). Influencerne skal derfor
besidde nogle kvalifikationer, som vores informanter ikke mener, at Paradise Hotel deltagere har i

forhold til at reklamere for Lunar Way.

Irina Olsen derimod, bliver anset af Sofie som verende troveerdig: “(...) jeg tror forst, at det blev
troveerdigt sa snart, at der kom, for mig i hvert fald, at Irina kom ind over, fordi jeg ved hun rent
faktisk bruger det til hverdag” (Bilag 14: 1. 375-376). Der kan her argumenteres for, at Sofie faler,

at Lunar Way passer til Irina som person, og hun derfor bruger det oprigtigt.

Dog mener starstedelen af informanterne, at de har sveert ved at godtage den information og viden,
som influencerne deler, fordi de ikke finder deres karakter troveerdig, hvilket vi ogsa beskriver i
6.1.3.

B) Instagram stories
| falgende vil vi analysere pa Saszeline, Irina og Lennys stories for Lunar Way, hvor behovet vil

blive taget i betragtning.

Videns- og informationsbehovet kommer til udtryk flere steder i de tre stories. Ens for dem alle er,

at de praver at informere fglgerne om forskellige aspekter ved Lunar Way, hvilket kommer til
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udtryk pa forskellige mader. Saszeline deler information, som kommer til udtryk, da hun vil fortzlle
sine fglgere, hvad hun bruger Lunar Way til, samt hvad Lunar Way kan til forskel for andre banking
apps. Hun fortaller: ”(...) s handler det faktisk om principper og vardier (...) der er ingen tvivl om,
at der er en gammeldags made at drive en bank og sa er der en nymoderne made” (Bilag 15: 00.20-
00.29). Hun laegger fortsat veegt pa alle de gebyrer som andre banker paleegger og fremhzaver, at det
ger Lunar Way ikke. Irina begynder ligeledes med at informere om, hvad hun bruger Lunar Way til,
fordi der er en efterspargsel om dette fra hendes falgere. Irina l&egger vaegt pa alle de gebyrer, man
kan slippe for ved at anvende Lunar Way frem for andre banker. Desuden fortaeller hun (...) det er
nemmere og hurtigere for mig at bruge, so why not?” (Bilag 16: 00.45-00.47). Der argumenteres
for, at de bidrager til videns- og informationsbehovet i den forstand, at de informerer deres falgere

om app’ens funktioner, og hvilke fordele, der er ved den.

Bade Saszeline og Irina fortseetter med at beskrive, hvordan Lunar Way fokuserer pa den digitale
udvikling og innovative teknologi. Saszeline siger: ”Det er der vi er pa vej hen” (Bilag 15: 01.29-
01.30). Saledes far hun bade fortalt en historie om Lunar Way som en trendy bank app, der ikke
tjener penge pa gebyrer som andre banker, og underbygger dette med en artikel i swipe up
funktionen som hun bruger til at underbygge sin pastand med. Hun fortzller, at de danske
pengeinstitutter har en fortjeneste pa 40 milliarder kr. (Bilag 15: 00.45-00.57). Irina bakker
ligeledes sin forteelling op med en artikel fra DR “Bankerne lander storste overskud i nyere tid:
Tjener 27 milliarder pa gebyrer” fra 2018, som hun henviser til gennem swipe up funktionen
(Bilag 16: 0.24-0.28). Artiklen bruger hun som belag for hendes udtalelser og er med til at skabe
tillid og troveerdighed, fordi falgerne kan tjekke om hun taler sandt. Pa storyen star der ogsa skrevet
“27 milliarder” og “LZAES” sammen med en chokeret emoji, som er med til at fremprovokere en
chokeret fglelse hos modtagerne. Dog ses der en uoverensstemmelse mellem Saszeline og Irinas
information, da Saszeline informerer om, at bankerne tjener 40 milliarder og Irina forteller, at
bankerne tjener 27 milliarder. Selvom de to influencere, hver isaer fremstar troveerdige, fordi de
underbygger deres viden med en artikel, kan dette skabe mistillid til Lunar Way og dem som

influencere, hvis modtageren ser begge stories.

De fremstiller begge Lunar Way som en innovativ bank, der tager hgjde for forbrugerens behov.

Desuden informerer Saszeline om, at Lunar Way er serviceminded: “Nar man skriver til
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kundeservice inde hos Lunar Way, sa far jeg svar lige med det samme” (Bilag 15: 01.09-01.12).
Hun bruger derved sine egne erfaringer som eksempel til at informere hendes falgere.

Lenny og Irina informerer begge om Lunar Ways Travelcard, hvor forbrugerne kan undga at betale
gebyrer i udlandet. Irina informerer om Travelcardet, og Lenny kommer med nogle fakta pa, hvor
meget man betaler til bankerne i gebyrer, nar man er ude at rejse. Han naevner, at de fleste banker
tager 1,8 % i gebyrer, hvorefter han har regnet sig frem til, at hvis man haver 10.000 kr., sa skal
man betale 500 kr. i gebyrer (Bilag 17: 00.35-01.55). Der kan argumenteres for, at Lenny pragver at
opna tillid fra sine felgere, da han praver at virke trovaerdig gennem sit kendskab til, hvor meget

man betaler i gebyrer til bankerne.

C) Receptionsanalyse
I denne analysedel vil vi analysere os frem til, hvorvidt behovet for viden og information opfyldes
gennem Saszeline, Irina og Lennys reklame for Lunar Way, hvilket vil blive undersggt pa baggrund

af vores receptionsanalyse.

| ovenstaende afsnit, A, fandt vi ud af, at vores informanter blandt andet anvender Instagram til at fa
opfyldt behovet for viden og information, fordi de kan holde sig opdateret og fa viden inden for
forskellige omrader. Reklamer pa Instagram kan for vores informanter veere med til at holde dem
opdateret om tendenser og produkter, men det har afggrende betydning for dem, hvem der
reklamerer for produkterne, og hvordan der reklameres. For at en influencer fremstar troverdig,
finder informanterne det vigtigt, at influenceren har ekspertise inden for omradet. Dette mener de
ikke, at realitydeltagere har i henhold til Lunar Way, hvilket betyder, at de ikke far opfyldt behovet

for viden og information gennem disse influencere.

I receptionsanalysen leegger informanterne isar vagt pa, at de far den rigtige information af
influenceren for at fa Lunar Way til at fremsta troveerdigt. Informanterne har dog forskellige
holdninger til, om hvorvidt informationen er reel eller ej. Marcus finder Saszelines story positiv:
“Jeg synes det var nogle fine ting hun sagde. Det var fint. Men lidt skremmende, at bankerne har sa
stor fortjeneste” (Bilag 20: 1. 45-46), og Isabella finder det positivt, at Saszeline underbygger
hendes information med nogle konkrete tal, hvor hun uddyber det hun informerer om:
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“Ja, jamen hun har jo faet de der facts fra Lunar Way, men det er bare mere, at hun siger, du
kan bruge det sadan og sadan, hun har facts, idet hun ligesom kommer med tal pa, hvordan
bankverden har a&ndret sig og sadan noget, sa det er mere det hun uddyber. Ja, hun uddyber
det” (Bilag 22: 1. 61-63).

Dog forholder bade Michael og Asmat sig mere kritiske til Saszelines udsagn:

Asmat: “Ja, hun selger et koncept som hun ikke har noget viden om, sa det er jo ikke en

personlig beretning, det er bare et betalt job” (Bilag 25: 1. 76-77).

Michael: “Uhh mit hjerte det blader naesten. Jeg hader sddan nogle reklamer, for det der fakta
er bare ikke rigtigt. Faktuelt lyver hun. Igen, det der, det ville fa mig til at n&ermest, at hvis jeg
fulgte hende, sé lade veere at folge hende. Jeg brackker mig” (Bilag 19: 1. 36-38).

Desuden n@vner Sofie: “Ja, jeg ved pa en made stadig ikke, hvad Lunar Way, Lunar App faktisk
indeholder? Jeg ved det er noget med betalingsservice, jeg ved der ikke er gebyrer, men jeg ved
faktisk ikke, hvordan det fungerer?” (Bilag 24: 1. 78-80), hvilket indikerer, at Saszeline ikke formar
at informere eller videregive den viden hun har om Lunar Way, sa Sofie forstar, hvad Lunar Way
indeholder. Her kan der argumenteres for, at hun ikke opfylder behovet for viden og information, da
Sofie efter at have set hendes story stadig ikke har faet den information, som hun mangler
vedrgrende Lunar Way. Derudover informerer Saszeline om, at der er 130.000, der har downloadet
Lunar Way, hvor der kan argumenteres for, at hun prover at skabe en form for feellesskab. Dog

accepterer informanterne ikke dette, hvilket kan ses i Michael og Katjas udtalelser:

Michael: “Jeg synes det er en helt forkert made at gore det pa. Igen sa star der, at 130.000 har
downloadet det (...) Sig ikke, hvor mange, der har downloadet det, sig nu, hvor mange, der
bruger det” (Bilag 19: 1. 59-66).

Katja: “(...) Og 130.000 har downloadet app’en, ih hvor fantastisk, men bruger de det sa
overhovedet? De far i hvert fald nok ikke mig til det” (Bilag 21: 1. 34-35).
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Ud fra dette kan det udledes, at Saszelines information ikke fremstar troveerdig, eftersom
informanterne ikke far den viden de gerne vil have - nemlig, hvor mange, der faktisk anvender
Lunar Way, hvorfor de ikke accepterer informationen. | henhold til Irinas story far Katja heller ikke
opfyldt behovet for viden og information: “Altsa der siger hun, at hendes penge er lige sa godt
sikret i Lunar Way som det er i en normal bank, og der mangler jeg bare noget mere info i forhold
til det. Hvorfor er de lige sé godt sikret? For det foler jeg ikke. Jeg foler ikke, at det er sikkert nok”
(Bilag 21: 1. 120-122).

I ovenstaende analyse, A, fandt vi frem til, at informanterne gnsker en form for ekspertise, hvis
Lunar Way skal anses som en troveerdig og tillidsfuld virksomhed, fordi det handler om gkonomi.
Katja udviser en skepsis over for Lunar Way, eftersom hun ikke far den viden hun eftersparger, hvis
hun skal anse Lunar Way som en bank, hun kan veere tryg ved. Nar Lunar Way bliver markedsfart
gennem influencere har det stor veerdi for vores informanter, at man som virksomhed overvejer,
hvilke influencere, der passer til ens produkt, hvis produktet skal anses som varende troveerdigt,

hvilket vi ogsa sa tidligere i 6.1.3. Katja, David og Josefine navner:

Katja: “(...) Hvis det havde veret en anden person som Lars Lakke, sé tror jeg méaske, at jeg
havde falt, at det var lidt mere reelt, eller rigtigt. Ikke fordi jeg siger det er forkert, men der
havde jeg maske fglt, at det var mere trovaerdigt” (Bilag 21: 1. 186-188).

David: “Jamen hun leverer det meget fint, men igen det er maske mere afsenderen end det er
budskabet fordi afsenderen, det er Saszeline og ikke en som jeg, altsa min fordom skriver p3,
hvis du er blogger og influencer jamen, sa bruger du nok en masse ufornuftige penge, sa det er
maske ikke dig, som jeg skal tage finansielle rad fra, sa det er maske der den ligger, men det

er selvfolgelig fordomme, der spiller ind” (Bilag 23: 1. 87-91).

Josefine: “Ja det tror jeg, det fordi nar jeg ser ham, sa teenker jeg den er Lenny fra Paradise,
jeg skal ikke have rad af ham omkring min gkonomi. Og det er maske at sette folk lidt i bas

og veere fordomsfuld, det ved jeg ikke, men ja, det er det helt bund erligt. Jeg ville i hvert fald
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ikke ga ind og downloade den app, fordi han sagde det. Sa ville jeg bare teenke “ja ja, det er
bare et eller andet sjov og ballade, det er ikke noget serigst” (Bilag 26: |. 228-232).

Informanters udtalelser peger i retningen af, at de sammenligner Lunar Way med noget, som ikke er
troveerdigt, fordi de ikke anser de influencere, som Lunar Way anvender, som veerende troverdige.

Desuden mener informanterne heller ikke, at hverken Saszeline, Irina eller Lenny har den ekspertise
og viden i forhold til gkonomi som de gerne vil have opfyldt. Den viden, som Lenny informerer om

i sin story, anser Michael blandt andet som forkert:

“Det kan han ikke finde ud af. Igen, det er faktuelt forkert. Jeg ved ikke om de bare har fundet
nogle, der ikke kan finde ud af at fremstille ting korrekt. Det synes jeg er helt forkert. 10.000
kr. 1,8 % gennemsnitligt i gebyrer fra de danske banker, det er jo ikke 500 kr. 10.000 kr. af
1,8 % er 180 kr. Hvis han havde sagt det, sa havde det veret rigtigt. Eller hvis han havde sagt,
at det koster 50 kr. pr. gang. Men han siger 5-6 gange man haver, sa er det maske 300 kr. Der
er jo ikke noget ud fra det han siger, der giver 500 kr. i hvert fald ikke ud fra det han siger. S&
ma man jo uddybe det. Ellers virker det bare utroverdigt” (Bilag 19: 1. 251-258).

Ifalge Michael viser Lenny, at han ikke har styr pa det han siger, hvilket indikerer, at Michael har

mere viden inden for regnskab, end Lenny har. Derfor finder Michael Lennys story utroveerdig.

Ud fra Saszeline, Irina og Lennys stories far stgrstedelen af vores informanter ikke opfyldt behovet
for viden og information. Informanterne accepterer ikke den information de far af de tre influencere,
hvorfor de ikke mener, at Lunar Way er lige sa godt et produkt, som influencerne giver udtryk for.
Hverken Saszeline, Irina eller Lenny er personer, som vores informanter vil radgives af eller fa
information fra, nar det handler om gkonomi, hvorfor Lunar Way ikke anses som veerende en bank,

der er tryg at opbevare sine penge i.

Delkonklusion

Ud fra denne analyse kan det udledes, at vores informanter ikke far opfyldt behovet for viden og
information, nar influencerne reklamerer for Lunar Way pa Instagram. Informanterne har i bund og
grund den samme forstaelse af influencerens information, men deres forstaelse afviger til dels fra

influencernes budskab, hvorfor dimensionen forstaelse kommer til udtryk (Schrader, 2003: 68).
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Dimensionen holdning kommer ligeledes til udtryk, da informanterne afviser
kommunikationsindholdet og er uenige med nogle af de ting, der bliver informeret om (Schrader,
2003: 68). Dette skyldes, at informanterne ikke vil radgives om deres gkonomi af personer, der er
kendt for realityprogrammer, fordi de ikke finder dem troveerdige. De vil hellere have viden og
information fra personer, der har ekspertise inden for omradet, far de vil anse Lunar Way som

veerende et trovaerdigt produkt.

6.2 Empiriens pointer i et teoretisk perspektiv

I denne analysedel vil vi ud fra de empiriske pointer i 6.1 forsgge at forklare og forsta, hvorfor
vores informanter opfatter Lunar Way og deres markedsfering pa Instagram som de ger, ved brug af
vores teori om online ethos og autenticitet samt two-step flow modellen. Vi har inddelt analysen i

disse tre teorier.

6.2.1 Online ethos

Det fglgende afsnit handler om, hvordan informanterne oplever online ethos i henhold til Lunar
Ways markedsfaring, samt de valgte influencere og deres stories. Ifglge teorien om online ethos (jf.
Hoff-Clausen, 2008, Frobish, 2012), er der visse faktorer, der gar sig geeldende for at skabe et
staerkt ethos. Disse faktorer tager bade udgangspunkt i personens tidligere virke og livsfarelse, samt
visuelle virkemidler og fremtoning i teksten/talen. P4 baggrund af dette, er det muligt at forklare og

forsta informanternes udtalelser om og holdninger til Lunar Ways og influencernes troverdighed.

Frobish’ ferste faktor Community Identification and Goodwill er til stede, nar modtageren kan
genkende og identificere sig med influenceren. Desuden bygger denne faktor pa, at influenceren har
en feellesskabsorienteret identitet, hvor der skabes forbindelse og engagement til modtageren (jf.
Frobish, 2012). Dette kan vaere med til at forklare, hvorfor vores informanter finder det vigtigt, at
influencere skal fremsta trovaerdige i deres karakterfremstilling (jf. Hoff-Clausen, 2008), nar de
laver sponsorerede opslag. Informanterne vil se et match mellem influencer og produkt/virksomhed,
hvilket er en vigtig faktor, hvis influenceren skal overbevise dem. Informanterne opfatter hverken
Saszeline, Irina eller Lenny som de rette influencere til at reklamere for Lunar Way, fordi de ikke
kan identificere en bank app med disse tre influencere. Pa baggrund af Hoff-Clausens teori, skaber

influencernes profiler, opslag og handlinger det samlede billede af deres autoritet og troveerdighed

Side 101 af 130



(jf. Hoff-Clausen, 2008). Ud fra dette kan det forklares, hvorfor vores informanter opfatter
Saszeline, Irina og Lenny, som de gar i deres story med Lunar Way. Informanterne har nogle
forventninger til disse influencere, hvilket udspringer af det univers influencerne har skabt. Deres
karakterfremstilling indikerer ikke, at de har viden inden for det gkonomiske felt, hvorfor deres
ethos ikke understatter meddelelser af gkonomisk karakter. Dette pavirker informanternes
holdninger, fordi de ikke kan identificere eller genkende de tre influencere i deres story med Lunar
Way ud fra de personaer de har skabt. Hoff-Clausen papeger, at influenceren via sgskendetekster,
sdsom deres biografi, billeder og brugernavn er med til at danne base for det univers, de til dagligt
opererer i (jf. Hoff-Clausen, 2008). Nar informanterne ikke anser de tre influencere som trovardige
I karakterfremstillingen, kan det blandt andet skyldes, at deres sgskendetekster ikke er
overensstemmende med et produkt som Lunar Way. Frobish argumenterer ogsa for, at faktoren
Intelligence and Knowledge skal opfyldes for at demonstrere kompetencer og kvalifikationer (jf.
Frobish, 2012). Nar informanterne ikke opfatter Saszeline, Irina og Lenny som troverdige i henhold
til Lunar Way, eller ikke kan identificere dem med produktet, skyldes det, at disse tre influencere
ikke kan demonstrere kompetencer og kvalifikationer inden for det skonomiske felt. Nogle af vores
informanter falger eksempelvis Saszeline og Irina, fordi de har viden inden for mode- og
skgnhedsbranchen. Men flere informanter anser hverken Irina, Saszeline eller Lenny som de rette
personer til at radgive om et produkt som Lunar Way, da Lunar Way ikke passer til deres
individuelle univers. Der kan derfor argumenteres for, at informanterne ikke har tillid til den viden,
de tilkendegiver om produktet, da de ikke anses som personer, der har nok viden eller ekspertise om
dette produkt. Vores informanter udtrykker, at de forventer noget andet af en bank, hvilket gar, at
de finder Lunar Way userigse, idet de bruger influencere, der ikke virker til at vide noget om
gkonomi, og som er kendt pa et helt andet grundlag sasom reality og skenhedsbranchen. Desuden
bliver informanterne bekraftet i deres fordomme om disse tre personer, nar de opdager, at
informationen influencerne tilkendegiver er faktuel forkert. Informanten Michael papeger
eksempelvis, at Lenny tager fejl i sin udregning, hvilket bekreefter ham i, at Lenny ikke er den
rigtige influencer til at reklamere for Lunar Way. Dermed fremstar Lenny uintelligent og
utroveerdig over for Michael. Hverken Saszeline, Irina eller Lenny er personer som vores
informanter vil radgives af eller modtage information fra, nar det handler om gkonomi, hvorfor
Lunar Way ikke anses som vaerende en bank, der er tryg at opbevare sine penge i. Faktoren
Intelligence and Knowledge og deres karakterfremstilling (jf. Frobish, 2012, Hoff-Clausen, 2008)

kan yderligere forklare, hvorfor Lenny og til dels ogsa Irina, eksempelvis opfattes pa en negativ
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made af sterstedelen af informanterne. Begge influencere er kendt for reality-tv, men iszr Lenny
bliver anset som utroveerdig pa grund af sin tidligere deltagelse i Paradise Hotel. Informanterne
anser realitydeltagere som uintelligente mennesker, som derfor ikke egner sig til at kommunikere
om et produkt som Lunar Way. De informanter, der kender Lenny pavirkes saledes af hans forrige
indsatser, der er kendetegnet ved, at han fer har taget rgven pa en person i Paradise Hotel, som
informanten Katja eksempelvis papeger. Katja er derfor skeptisk og stoler ikke pa Lenny, da han fer
har vist sig som en utrovardig person i Paradise Hotel, hvilket er med til at pavirke hendes mening
om ham, ndr hun ser hans story. Vi kan derfor argumentere for, at influencernes fortid spiller en
afgarende rolle for vores informanter i forhold til, om de accepterer indholdet pa de sponsorerede

opslag eller gj.

Hoff-Clausen papeger yderligere tre faktorer som har indflydelse pa ens karakter og dermed ens
online ethos, hvilket handler om at opsatte rammer, opbygge gode relationer og vedligeholde sin
handlekraft (jf. Hoff-Clausen, 2008). De informanter, der kender Lenny oplever ham som troveerdig
i karakterfremstillingen, fordi han formér at leve op til det univers han har skabt pa Instagram —
nemlig et univers med humor og fart over feltet. Dette kan begrundes med, hvorfor han som den
eneste af de tre influencere opfylder behovet for underholdning og tidsfordriv hos informanterne.
Hans profil og biografitekst afspejler humor, og derfor forventer de informanter, der kender ham, at
han underholder dem. Dette formar han ogsa i sin story med Lunar Way, hvilket er med til at give
ham noget ethos, samt er relationsopbyggende, fordi informanterne kan genkende hans
karakterfremstilling. Pa trods af, at dette kan styrke hans ethos i hans kommunikation, overskygger
hans tidligere medvirken i Paradise Hotel dette. Derfor opfattes han generelt som utroveerdig. Vi
kan derfor argumentere for, at Lenny til trods for, at han opfylder underholdningsbehovet og
gennem humor opretholder sin karakterfremstilling, ikke er den rette til at reklamere for Lunar
Way. Relationsopbygningen, som ifalge Hoff-Clausen er vigtig (Hoff-Clausen, 2008) bliver heller
ikke understgttet i og med, at Saszeline, Irina og Lenny ikke formar at fremsta genkendelige i deres
stories, fordi produktet ikke passer til dem. Informanterne mener, at deres samarbejde med Lunar
Way ikke stemmer overens med den karakter, som de ellers giver udtryk for at veere. Derfor virker

de ikke genkendelige eller troveerdige.

Ifalge vores informanter er influencernes karakter og fremtoning vigtig, hvis de skal opfattes pa

troveerdig vis. Frobish’ fjerde faktor Verbal Design Competence foreskriver, at de verbale
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ferdigheder, som afsenderen anvender inklusiv passende ordvalg, har en pavirkning pa modtagers
tillid (jf. Frobish, 2012). Ud fra dette kan vi forklare, hvorfor stgrstedelen af informanterne har en
negativ holdning til Lenny og Irinas story og en overvejende positiv holdning til Saszelines.
Informanterne finder ikke maden Lenny kommunikerer pa trovardig eller rigtig, fordi han raber,
bander og er humoristisk, hvilket de ikke mener egner sig til en reklame, der omhandler banker eller
gkonomi. Vi argumenterer derfor for, at Lenny ikke er en influencer, der skaber tillid til Lunar Way,
fordi sterstedelen af informanterne tager afstand fra Lunar Way, nar de ser, at en person som Lenny
reklamerer for dette. Dette skyldes, at tillid og tryghed er teet forbundet med en bank ifglge vores
informanter, og derfor accepterer de ikke Lunar Way som produkt, nar Lenny gar brug af ordvalg,
der ikke er passende i denne kontekst. Irina bruger mange filtre og engelske ord i sin story med
Lunar Way, hvilket flere af informanterne heller ikke bryder sig om. Dette kan begrundes med, at
informanterne heller ikke forbinder en bank med noget, der skal vaere trendy og smart, hvorfor de
ikke accepterer hendes verbale kommunikation om Lunar Way. Saszeline er derimod alvorlig,
bruger passende ordvalg og er klar i sin kommunikation, hvilket er med til at skabe en steerk verbal
identitet, som lgfter hendes ethos (jf. Frobish, 2012). Hendes kommunikative evner er saledes mere
acceptable ifglge vores informanter, fordi hun opfylder de forventninger informanterne har, nar der

skal tales om en bank.

Flere af vores informanter pointerer, at influencernes stories virker som et manuskript, fordi alle tre
influencere siger det samme og dermed ikke skaber en unik fortelling. De tre influencere formar
derfor ikke at skabe indhold, der er til fordel for modtageren, fordi vores informanter hverken
accepterer det eller anser indholdet som noget unikt. Frobish papeger i henhold til Moral Character
and Virtue, at man skal veere a&rlig, ydmyg og oprigtig, hvis man skal opfattes som en sandfaerdig
og moralsk person (jf. Frobish, 2012). Dette kan vaere med til at forklare, hvorfor informanterne
ikke accepterer influencernes stories med Lunar Way. Nar informanterne anser kommunikationen
som et manuskript, bliver Saszeline, Irina og Lenny ikke opfattet som sandfeerdige personer, da det
de siger ikke fremstar som deres egne holdninger og dermed virker patagede i fremtoningen.
Endvidere bidrager dette ikke til relationsopbygningen, da de ikke formar at give en oplevelse af
nerveer og autenticitet, som ifglge Hoff-Clausen er vigtig for karakterfremstillingen (jf. Hoff-
Clausen, 2008). Saledes er dette ogsa med til at svaekke behovet for sociale relationer, da tilliden til
influenceren mindskes, nar det fgles som et manuskript og dermed uegte. Troveardigheden hos en

influencer opstar ifglge vores informanter, nar influenceren formar at veere selvkritisk, s&gte og
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&rlig gennem hele sit univers samt i sponsorerede opslag. Men da kommunikationen opleves som
opstillet, er troveerdigheden ikke tilstede ifelge informanterne. Dette haenger ligeledes sammen med
Lunar Way og deres markedsfaring, som generelt ikke bliver opfattet troveerdig ifglge vores
informanter, hvilket skyldes deres massive brug af influencere i den samme tidsperiode.
Influencerne far svearere ved at opfylde Frobish® faktor om at vare en moralsk person, nar
modtagerne oplever flere influencere forteelle om det samme og derfor ikke fremstar arlige og agte.
Derfor fremstar det ogsa hurtigere som et manuskript, og ikke som en sandfardig anbefaling. Pa
baggrund af analysedel 6.1, star markedsfaringen tydeligt frem som den altoverskyggende faktor,
der har pavirket influencernes karakterfremstilling og dermed deres online ethos, som skulle

understgtte dem i deres kommunikation.

6.2.2 Autenticitet
Det fglgende afsnit handler om, hvordan informanterne oplever autenticitet i henhold til Lunar
Ways markedsfering, og hvad de opfatter som varende autentisk, nar de ser Saszeline, Irina og

Lennys stories om Lunar Way.

Gilmore og Pine argumenterer for, at autenticitet er til stede, nar forbrugeren oplever noget som
vaerende a&gte, hvor han/hun traekker pa sine tidligere erfaringer med, hvad der er autentisk, og hvad
der ikke er (jf. Gilmore & Pine, 2007). Ud fra analysedel 6.1 er der en generel holdning blandt vores
informanter, der indikerer, at de ikke finder Lunar Ways sponsorerede opslag pa Instagram
autentiske. Dette skyldes, at de sponsorerede opslag er markant tilstedeveerende pa Instagram, hvor
informanterne oplever en tendens til, at influencerne reklamerer for det samme produkt i den
samme tidsperiode med det samme sprog. Informanterne opfatter dette som forudsigeligt, opstillet
og falsk, nar sa mange influencere veelger at reklamere for det samme produkt. Informanterne
ignorerer og accepterer saledes ikke de sponsorerede opslag, fordi de oplever en overeksponering,
hvilket ifalge Gilmore og Pines teori kan forklares ud fra, at de ikke anser de sponsorerede opslag
som verende &gte (jf. Gilmore & Pine, 2007). Vores informanter afgar veerdien af reklamen pa
baggrund af, at det er et sponsoreret opslag eller story. Det betyder, at de allerede, nar de ser, at det
er et sponsoreret opslag opfatter det som vaerende falsk og kedeligt, hvorfor de ikke finder disse
sponsorerede opslag autentiske (jf. Gilmore & Pine, 2007). Underholdningsbehovet opfyldes heller

ikke, hvilket skyldes, at reklamerne ikke tiltaler dem og derfor ikke fremstar autentiske. Gilmore og
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Pine papeger yderligere, at forbrugeren afger verdien af et produkt pa baggrund af, om det opfattes
&gte eller falsk (jf. Gilmore & Pine, 2007). Dette kan vare med til at forklare, hvorfor Lunar Way
som produkt ikke har veerdi for vores informanter. Informanterne opfatter ikke Lunar Way og deres
produkt som autentisk eller troveerdigt. Begrundelsen for dette handler bade som fagr navnt om
overeksponering, men ogsa om identifikation mellem influencer og produkt. Informanterne opfatter
ikke produktet som autentisk, fordi influencerne ikke passer til produktet. Det betyder, at
informanterne ikke kan se en identifikation mellem influencernes persona og Lunar Way, hvilket vi
ogsa beskriver i forrige afsnit. Det betyder alts, at informanterne ikke accepterer matchet mellem
produkt og influencer. Det kan ud fra Gilmore og Pines teori kan forklares med, at influencernes
made at reklamere for produktet pa, ikke er tro mod virksomheden ifglge vores informanter (jf.
Gilmore & Pine, 2007). Lunar Way passer altsa som produkt ikke til disse influencere, fordi de ikke
fremstar som personer, der kan settes i relation til en virksomhed, der retter sig mod gkonomi. Til
dette papeger Gilmore og Pine desuden, at forbrugeren veelger et produkt pa baggrund af, om det
passer til deres selvbillede, hvor produktet skal afspejle, hvem de er, og hvem de straeber efter at
blive sammenlignet med (jf. Gilmore & Pine, 2007). Informanterne efterspgrger generelt personer,
der har kendskab til gkonomi, hvis de skal overbevises om at anvende Lunar Ways produkt. Men
eftersom influencere sdsom Saszeline, Irina og Lenny ikke hgrer ind under denne kategori, kan det
antages, at informanterne ikke opfatter produktet som troveerdigt. Saledes mister produktet veerdi
for vores informanter. Nar influencerne ikke er tro mod deres egen personaer og det univers de har
skabt pa Instagram, sa opfatter informanterne ikke kommunikationen som autentisk eller troveerdig.
Det betyder, at de hverken opfatter influencerne eller produktet som verende &gte. Yderligere vil
informanterne ikke sammenlignes med disse influencere, hvilket forklarer, hvorfor de ikke vil
anvende produktet. Derfor far informanterne hverken opfyldt behovene for viden/information eller
identitetsskabelse/selvforstaelse, da de ikke opfatter influencerne som varende autentiske afsendere

af Lunar Ways produkt.

Gilmore og Pine argumenterer for to vigtige principper, hvor det ene handler om, at virksomheden
skal veere tro mod sig selv, veere alvorlig, konsistent og selvstyret i sin kommunikation. Det andet
gar ud pa, at virksomheden er, hvem de siger de er (jf. Gilmore & Pine). Nar vores informanter ikke
opfatter Lunar Way som agte, handler det ogsa om, at de ikke opfatter Lunar Way som en
troveerdig bank, fordi de bliver eksponeret for reklamerne gennem mange influencere de finder

utroveerdige 1 forhold til produktet. Dermed anses Lunar Ways produkt ikke alvorligt eller trygt,
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hvilket er to vigtige faktorer for vores informanter, nar det omhandler en bank app. De kan dermed
ikke relatere sig til hverken influencerne eller produktet, fordi de mener, at Lunar Way ikke har
valgt den rette platform for deres produkt. Den autentiske oplevelse er saledes ikke eksisterende for
informanterne, hvilket ifglge Gilmore og Pine er en vigtig faktor i forhold til kabsbeslutningen (jf.
Gilmore & Pine, 2007).

Informanternes opfattelse af autenticitet er individuelt bestemt, men Gilmore og Pine papeger, at
forbrugernes opfattelse af om noget opfattes agte eller falsk, er med til at pavirke andre individer i
kulturen (jf. Gilmore & Pine, 2007). Dette kan vaere med til at forklare, hvorfor informanter som
Jacob og Peter laver sjov med Lunar Way sammen med deres venner. De opfatter Lunar Way som
en joke, fordi de i hver deres sociale relationer har dannet sig en bestemt holdning til Lunar Way og
deres made at markedsfare sig pa. Den autentiske oplevelse bliver saledes pavirket i informanternes
sociale omgangskredse. Det betyder, at den negative holdning, vi generelt ser blandt vores
informanter til bade Lunar Way og sponsorerede opslag, spredes fra person til person. Vi kan derfor
argumentere for, at den autentiske oplevelse pa Instagram falder drastisk, nar forbrugerne pavirker
hinanden, fordi de sammen konstruerer en virkelighed om, at sponsorerede opslag er negativt. Den
negative holdning skyldes ifalge informanterne det stigende antal sponsorerede opslag pa
Instagram, hvilket svaekker den autentiske oplevelse. Desuden argumenterer Gilmore og Pine for, at
virksomheder skal imgdekomme forbrugernes behov, hvis en autentisk oplevelse skal opnas (jf.
Gilmore & Pine, 2007). Vi kan ud fra dette forklare, hvorfor informanterne ikke finder Lunar Way
autentisk. Lunar Way imgdekommer ikke informanternes behov, fordi de ikke opfylder de
forventninger de har til en bank app, sasom forkert platform, forkerte influencere og for mange

sponsorerede opslag pa samme tid.

Aflutningsvis papeger Gilmore og Pine, at den bedste made at opna autenticitet pa, er ved at handle
autentisk (jf. Gilmore & Pine, 2007). Vi kan ud fra dette forklare, hvorfor informanterne overordnet
ikke finder Saszeline, Irina eller Lenny autentiske i deres made at kommunikere om Lunar Way pa.
Saszeline, som naevnt i forhold til online ethos, er den af de tre influencere vores informanter anser
som den bedste til at reklamere for Lunar Way. Dette skyldes, at hun ikke er kendt for reality og
fremstar serigs og anses derfor som en person, der har mere styr pa det hun fortzeller om. Men nar

informanterne efterfglgende ser Irina og Lennys stories, hvor de siger flere af de samme ting som
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Saszeline, mister de alle tre autenticiteten hos informanterne. Begrundelsen for dette er, at
informanterne opfatter kommunikationen opstillet, hvilket de ikke oplever som a&gte, og derfor
opfattes de ikke autentiske. Autenticitet er individuelt bestemt (jf. Gilmore & Pine, 2007), hvilket
forklarer, hvorfor nogle af informanterne anser Lenny autentisk, fordi hans story passer med hans
karakter. Men ingen opfatter hans story autentisk, da de ikke kan identificere ham med Lunar Ways
produkt.

6.2.3 Two-step flow
Da two-step flow modellen udgar vores teoretiske ramme og den made vi ser samspillet mellem
Lunar Way, influencere og forbrugere pa, vil vi i falgende analyse tage udgangspunkt i dette i

forhold til vores informanters opfattelse af Lunar Ways markedsfaring.

Ifalge two-step flow modellen, er opinion leaders ngglen til at skabe den gnskede effekt hos
modtagerne (jf. Gulbrandsen & Just, 2016). Dette ger sig ogsa geldende i influencer marketing, da
influencerne bliver anset som ngglen til at pavirke modtagernes handlinger og holdninger. |
analysedel 6.1, kunne vi ogsa udlede, at influencerne pa Instagram har et stort potentiale for at vare
opinion leaders. VVores informanter forteeller, at de falger interessante personer, som de kan spejle
sig i og identificere sig med samt hente inspiration fra. Vi argumenterer derfor for, at der er en lyst
fra vores informanters side til at falge influencere, fordi de kan bidrage positivt til deres liv.
Ligeledes navner visse informanter, at de danner en form for social relation til influencerne,
eksempelvis nar influencerne abner for personlige og upolerede historier. Vi kan saledes udlede, at
two-step flow modellen stadig gar sig geeldende i forhold til, at influencerne har gode muligheder
for at blive opinion leaders, som kan pavirke modtagerne. Analysedel 6.1 peger dog ogsa pa en
raekke problematikker. Two-step flow modellen tager udgangspunkt i, at opinion leaders indgar
direkte i det lokale miljg og er i social kontakt med modtagerne (jf. Gulbrandsen & Just, 2016),
hvilket kan forklare de negative holdninger og skepsissen fra informanterne. Instagram er ikke
virkeligheden, men en online medieplatform. Pa baggrund af informanternes udtalelser og et uses
and gratification perspektiv, bliver Instagram brugt til at opfylde en reekke behov, sdsom
underholdning. Dette er ikke en del af modellen, fordi den ikke direkte er bygget til at omhandle
online miljger og -relationer. Vi kan derfor argumentere for, at modtageren har en starre rolle, nar

two-step flow modellen skal benyttes i et online univers. Dette haenger ligeledes sammen med
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informanternes udtalelser om, at Instagram er en fantasiverden og uzgte, hvilket udfordrer opinion
leadernes virken. Der kan argumenteres for, at der kraeves mere af opinion leaders i et online miljg

end i et offline miljg, da de skal kunne fremsta agte i en uagte verden.

Two-step flow modellen tager ogsa afset i, at modtagerne umiddelbart ikke er i kontakt med flere
opinion leaders end én (jf. Gulbrandsen & Just, 2016), hvilket kan skyldes den dengang manglende
teknologi, som vi har i dag. Pa baggrund af farste analysedel kan vi netop udlede, at informanterne
er treette af at se alle de reklamer om Lunar Way fra flere influencere, hvilket skyldes, at de felger
flere influencere med samme malgruppe. Vi argumenterer for, at modtagerne ikke er begranset til
én opinion leader i den virtuelle verden pa Instagram. Instagram ggr det muligt at indga i flere
miljger, hvilket vores informanter ger, hvorfor de kan opleve den samme information og reklame af
flere forskellige opinion leaders. Ud fra vores informanters udtalelser, kan vi derfor udlede, at det
ikke er tilstreekkeligt at veelge influencere udelukkende pa baggrund af deres malgruppe, da
modtagerne sa vil fa den samme information og reklame flere gange. Two-step flow modellen
bygger som sagt pa dialog mellem opinion leader og modtager, da der er en starre tillid til dem end
massemedierne (jf. Gulbrandsen & Just, 2016), eller virksomheder og brands i dette tilfelde. Ud fra
informanternes udtalelser bliver denne autentiske og tillidsveekkende dialog svaekket, da troen pa, at
influenceren giver en oprigtig anbefaling af et produkt forsvinder, nar informanterne hgrer de
samme ord fra andre influencere. Her og generelt set ud fra informanternes udtalelser, mister
influencernes deres indflydelse, nar fglgerne ikke oplever dem som autentiske og troveerdige i deres

udtalelser.

Delkonklusion

Vi kan pa baggrund af denne analysedel konkludere, at hverken Lunar Way som produkt eller
markedsfaringen af Lunar Way pa Instagram, skaber de rette muligheder for influencerne i henhold
til at veere opinion leaders for vores informanter. Informanterne er treette af overeksponeringen og
finder ikke markedsfaringen eller influencerne autentiske eller troveerdige. Desuden opfatter de
heller ikke Lenny, Irina eller Saszeline som verende de rette influencere til at reklamere for et
produkt som Lunar Way. Det skyldes, at de ikke fremstar som personer, der har nok viden eller
interesse for produktet, hvilket er en vaesentlig faktor for at vaere opinion leader. Yderligere kan vi
konkludere, at man fejler, hvis man anvender two-step flow modellen direkte som basis for at

planleegge stategien for influencer marketing, da den ikke er lavet til et online medie som
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Instagram. Derfor kan vi konkludere, at teknologien og online medier ger, at two-step flow
modellen skal udvides, da der mangler nogle aspekter, hvis den skal anvendes i en Instagram

kontekst. Dette vil vi uddybe yderligere i vores diskussionsafsnit.
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KAPITEL /

Diskussion



7.0 Diskussion
I dette kapitel vil vi samle de to led i vores problemformulering, og diskutere resultaterne fra

analysen, og det vi har lzert i forhold til fagfeltet influencer marketing.

Pa baggrund af vores analyse bliver det klart, at Lunar Ways markedsfaringsstrategi ikke opfattes
positiv ifalge informanterne. Dette skyldes overeksponering og et forkert match mellem influencer
og produkt, hvilket informanterne ikke finder troveerdigt eller autentisk. Lunar Way har anvendt
makro- og mega-influencere med de samme falgere, hvilket har gjort, at informanterne bliver
eksponeret for den samme reklame fra flere forskellige influencere pa samme tid. Dette kan
begrundes med, at falgerne er forbundet til flere af disse influencere. Lunar Way har dog formaet at
skabe brand awareness og faet succes ifglge Valeur (Bilag 3: I. 126). Men ud fra vores
undersggelse, kan det diskuteres, om det er darlig brand awareness Lunar Way har faet skabt. Vi ser
en uoverensstemmelse mellem interviewet med Valeur og informanternes holdninger. Dette skyldes
ud fra vores videnskabsteoretiske stasted, at \Valeurs meninger om Lunar Way udspringer af hendes
virkelighed, hvor vores meninger udspringer af den nye viden, vi har tilegnet os gennem vores
undersggelse. Vi anerkender derfor, at der er forskellige fortolkninger, afhaengigt af forskellige
opfattelser og erkendelsesinteresser. Valeur udtaler sig som CMO i Lunar Way ud fra én specifik
position, hvor hun sikrer sin egen position og virksomhed. Vi udtaler os derimod fra en anden

specifik position, da vi gnsker at forsta, hvad der ger influencer marketing succesfuld eller gj.

Pa baggrund af vores undersggelse vedrgrende Lunar Ways markedsfaring pa Instagram, kan der
diskuteres om vores praktiske guide til influencer marketing (jf. 2.2.1 Praktisk guide til influencer
marketing) er tilstreekkelig. Vi kan stadig se, at alle punkter er relevante, men hvis virksomheder
skal undga overeksponering og forbedre praksis, peger vores undersggelse pa, at der skal mere
fokus pa, hvordan influencer marketing anvendes. Spagrgsmalet er nemlig om Instagram og sarligt
makro- og mega-influencere er blevet for kommercialiseret set fra brugernes synspunkt? Uses and
gratifications perspektivet har blandt andet faet vores gjne op for, hvor vigtig forbrugerens holdning
er for at forbedre praksis. Medieplatformen Instagram er ikke noget uden brugerne, og derfor er
deres behov vigtige at tage hgjde for, nar virksomheder vil gere brug af influencer marketing pa
Instagram. Vi vil argumentere for, at influencer marketing i hgj grad minder om two-step flow
modellen. Men det kan diskuteres, hvor meget influencer marketing bryder med den gamle

transmissionsproces, da der tilsyneladende mangler et led i den praktiske guide vedrgrende

Side 112 af 130



forbrugernes behov og oplevelse af influencer marketing. Vi kan udlede, at der netop sker en
konstant forhandling mellem influencer og forbruger, da det i sidste ende er forbrugerne, der afgar
om noget er troveerdigt og autentisk. Hvis forbrugerne oplever Instagram og influencerne for
kommercialiseret, hvor efterlader det sa influencerne henne? Ideen om influencere bygger pa, at de
er mere autentiske og trovaerdige, fordi de fremstar som almindelige mennesker. Selvom influencere
kan yde denne indflydelse og passer til produktet, de reklamerer for, sa er dette ikke nok, hvis
forbrugerne oplever denne overeksponering. Derfor skal virksomheder imgdekomme forbrugernes

behov, nar de planlaegger deres influencer marketingstrategi.

I lgbet af vores undersggelse bliver det klart, at vores teori om online ethos og autenticitet kan
forklare informanternes holdninger langt hen ad vejen. Men spgrgsmalet er, om vores undersggelse
rykker ved disse begreber? Vi kan pa den ene side se, at online ethos og autenticitet begge er
subjektive, i henhold til, om noget opfattes troveerdigt/utroveerdigt eller autentisk/ikke autentisk.
Disse kan ud fra vores empiriske undersggelser ogsa ses i samspil med hinanden, fordi de hanger
sammen i og med, at ndr noget opfattes troveardigt, sa opfattes det ogsa autentisk. P4 samme made
ser vi, at nar noget opfattes utroveerdigt, sa kan det heller ikke veere autentisk.

Derimod adskiller online ethos og autenticitet sig pa forskellige omrader. Autenticitet bygger pa en
subjektiv falelse af om, noget er &gte og oprigtigt, som afhaenger af individets tidligere erfaringer,
hvilket online ethos ikke tager udgangspunkt i. Inden for autenticitet er det altsa ikke tilfaeldigt,
hvornar man individuelt opfatter noget som autentisk eller ikke autentisk, da ens holdning afspejler
sig ved, hvad der tidligere er blevet anset som autentisk eller ikke autentisk. Online ethos bygger
derimod pa selve fremstillingen af en persons karakter, og det der ytres, hvilket kan sveekke eller
styrke ethos hos en person. Inden for online ethos kan vi altsa se en reekke karakteristika for, hvad

der kan lgfte ethos.

Disse begreber kan langt hen ad vejen forklare, hvorfor vores informanter oplever influencernes
sponsorerede opslag pa Instagram, som de gar. Influencere kan fremsta mere troveardige ved at
anvende de elementer, som online ethos teorien foreskriver. Derfor kan der argumenteres for, at
teorien kan ses som en guideline for influenceren (afsenderen), men ogsa som et analyseverktgj til
online forums og platforme. Men har forbrugeren ikke noget at skulle have sagt? Det kan diskuteres
om teorien om online ethos kan blive anvendt pa samme made som autenticitetsbegrebet, hvor

modtagerne bestemmer, hvornar noget er trovaerdigt lige sa vel, som de bestemmer, hvornar nar
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noget er autentisk. Influenceren kan opfylde nok sa mange elementer, som kan gge trovardigheden,
fx relevant indhold for fglgerne, men vi kan se, at opinion leaders karakteristik har &ndret sig. En
opinion leader fra two-step flow har a&ndret sin karakteristik som influencer, da det i ligesa hgj grad
handler om likeability som at have kompetencer. Forbrugernes oplevelse af opinion leaders
(influencernes) autenticitet har stor betydning for, om opinion leaders kan yde indflydelse. Det
handler mere om den personlige falelse af influencernes oprigtighed, hvilket kan tilsideseette
influencernes egentlige kompetencer, hvis den er steerk nok. Dette medferer, at der er nogle nye
elementer, som er afgarende for, om influenceren opleves troveerdig og autentisk. Forbrugerne
oplever overeksponering pa Instagram, hvilket pavirker deres meninger om influencere, der laver
sponsorerede opslag ligegyldigt, hvor god influenceren end er til at anvende de specifikke elementer
som teorierne om online ethos foreskriver. Forbrugerne har en vasentlig stgrre magt, nar der skal
opnas succesfuld influencer marketing, som tidligere naevnt. Dette hanger ogsa sammen med vores
uses and gratification perspektiv, hvor det er relevant for virksomheder at imgdekomme

forbrugernes behov.

@ . Influencer marketing —

praktisk guide

F = Forbruger i kontakt med en influencer
*  Interview medSigne Gron pil = Uses and gratification tilgang
Valeur, CMO iLunar Way

» Instagram stories Stiplet linje = Forbruger i kontakt med flere influencers

@

. Survey
. Kvalitative interviews
. Receptionsanalyse
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Figur la

Vi anbefaler at holde fast i two-step flow modellen som udgangspunkt, men den kraever en
udvidelse. Vores nye fortolkning af two-step flow modellen forbinder afsender- og modtager
perspektivet, saledes at influencer marketing i praksis forbedres. Vi har udvidet two-step flow
modellen saledes, at forbrugerne nu er forbundet til flere opinion leaders (Figur 1a), hvor de henter
information og inspiration fra flere forskellige. Dette skyldes i hgj grad teknologien, og hvordan
sociale medieplatforme, sdsom Instagram, er opbygget. Hvis vi ser pa two-step flow modellen, tager
den oprindeligt udgangspunkt i, at opinion leaders indgar direkte i et lokalt miljg med modtagerne.
Men ud fra vores undersggelse kan vi udlede, at modtagerne er i kontakt med (fglger) flere opinion
leaders/influencere. Vi vil derfor argumentere for, at teknologien har gjort det muligt for mennesker
at indga i flere miljger (communities) online, som gar pa tveers af geografien, hvilket pavirker
forbindelsen mellem opinion leader og modtager. Nar modtagerne kan indga i flere miljger, kan de
ogsa forbindes til flere opinion leaders. De sakaldte Instagram miljger kan bade anses for at veare de
enkelte influenceres universer (profiler), da der oftest dannes et feellesskab med fglgerne imellem og
influenceren, men ogsa lidt starre miljger pa baggrund af universer, eksempelvis mommy- og
madbloggere. Two-step flow modellens miljger, som opinion leaders indgar i, er saledes forandret i
en digital verden. Dette kan forklare, hvorfor visse eksponeringer kan synes ekstreme og

overvaldende for forbrugerne.

Nar virksomheder benytter flere starre influencere med samme malgruppe, er der som tidligere
navnt en stor sandsynlighed for, at malgruppen falger flere af influencerne, hvilket farer til denne
overeksponering af reklamer. Dette kan medfare et svaekket omdgmme, da modtagerne ikke oplever
hverken reklamerne eller virksomheden bag som trovardige og autentiske. VVores anbefaling til
influencer marketing i praksis er, at virksomheder skal tage hgjde for, at forbrugerne falger
influencere pa kryds og tvers. Virksomhederne ma derfor ikke se influencerens univers som et
afgreenset og lukket netveerk, hvis de skal undga, at forbrugerne oplever en overeksponering.

Forbrugernes behov skal derfor teenkes ind i den praktiske guide for influencer marketing.
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KAPITEL 3

Konklusion



8.0 Konklusion

Pa baggrund af vores problemformulering kan vi farst og fremmest konkludere, at Lunar Way har
anvendt mange forskellige influencere i den samme tidsperiode fra 2018-2019 i deres
markedsfaring pa Instagram. Malgruppen har derfor veeret bred, hvilket ifglge Valeur, har varet
positivt for deres brand awareness. Derudover har deres markedsfaring kart udelukkende pa
influencernes stories, hvor influencerne har fortalt om app’ens funktioner, og hvorfor de er bedre og

mere innovative end traditionelle banker.

Derudover kan vi konkludere, at malgruppen oplever Lunar Ways markedsfgring som vearende
overeksponeret, og er derfor blevet tratte af at se deres reklamer. Dette lader til, at skyldes Lunar
Ways brug af mange influencere pa samme tid, hvorfor markedsfgringen hverken opfattes autentisk
eller troveerdig. Pa baggrund af dette kan vi yderligere konkludere, at malgruppen oplever
influencernes stories som manuskripter, fordi de navner de samme funktioner og goder ved Lunar
Way. Nar reklamerne ikke adskiller sig, fremstar det ikke agte og autentisk, som er det malgruppen
eftersparger. Ligeledes har influencernes fortid stor betydning i forbindelse med deres
troveerdighed. Hertil kan vi konkludere, at realitydeltagere ikke bliver anset som troveerdige
influencere i forhold til Lunar Way, da malgruppen ikke mener, at de har den rette ekspertise.
Yderligere kan vi konkludere, at malgruppen oftest bruger Instagram til underholdning og
tidsfordriv, hvorfor det er det personlige indhold, der foretreekkes og far mest opmarksomhed.
Derfor bliver der ogsa set negativt pa for meget reklame, som malgruppen deler en generel skepsis
overfor. | forbindelse med uses and gratification perspektivet, ser vi, at flere af behovene generelt
bliver opfyldt gennem selve mediet Instagram. Dog bliver behovene ikke opfyldt gennem
reklamerne om Lunar Way i influencernes stories i en tilstraekkelig grad, hvorfor mélgruppen oftest
swiper videre. Pa trods af, at autenticitet er en individuel opfattelse, kan vi konkludere, at Lunar
Way og deres reklame generelt set ikke bliver opfattet autentisk.

Pa baggrund af vores undersggelse kan vi overordnet konkludere, at der ikke er taget hensyn til, at
malgruppen falger flere influencere, der reklamerer for Lunar Way pa samme tid. Saledes er der et
overlap mellem influencernes falgere, sa malgruppen oplever en overeksponering. Det betyder
endvidere, at muligheden for, at influencerne kan veere disse opinion leaders, bliver begraenset.
Saledes er vi kommet frem til, at two-step flow modellen skal nyteenkes og udvides med en

hensyntagen til, at modtageren er forbundet til flere opinion leaders/influencere pa én gang, pa
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grund af teknologiens udvikling. Pa baggrund af vores undersggelse finder vi derfor vores praktiske
guide til succesfuld influencer marketing relevant. Dog skal virksomheder tage endnu mere hgjde
for deres valg og sammensatning af influencere. Endvidere konkluderer vi, at virksomheder skal
tage hgjde for, at forbrugerens perspektiv bliver teenkt ind i den praktiske guide. P4 den made vil
virksomheder pa baggrund af vores undersggelse forbedre deres influencer marketingstrategi i

praksis, ved at undga overeksponering pa Instagram.
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Redeggrelse for formidlingsartikel

I det fglgende vil vi praesentere og redegare for de tanker vi har haft bag formidlingsartiklen.

Malgruppe: Eftersom specialet undersgger influencer marketing i et forbrugerperspektiv, og hvilke
holdninger og opfattelser forbrugerne har af for meget reklame, er det narliggende at tale til
kommunikationsfolk i bureauer og afdelinger, samt andre fagfolk og studerende inden for
kommunikation. Dette kan have interesse for dem, da de anvender influencer marketing i stor stil og
dermed kan have interesse i at veere opdateret inden for feltet. Denne undersggelse kan give
malgruppen et indblik i forbrugernes behov og opfattelser, i forbindelse med influencer marketing,
samt hvilke overvejelser de bar tage i strategiplanleegningen, som kan fare til bedre kommunikation
og markedsfaring. Yderligere kan denne undersggelses konklusioner danne baggrund for fremtidige

problemstillinger og overvejelser vedrgrende brug af influencer marketing pa de sociale platforme.

Medie: For at na denne malgruppe af fagfolk og studerende i kommunikationsbranchen, er det
neerliggende, at artiklen skrives til Kommunikationsforum.dk (Kforum). Kforum er et feellesskab,
hvor alle med interesse for kommunikation kan blive oplyst om nye tendenser, tiltag og trends inden
for branchen. Derudover er det ogsa et forum, der leegger op til faglige debatter, hvor disse nye
tiltag og tendenser kan diskuteres. VVores undersggelse leegger i den grad op til overvejelser og
diskussioner i forhold til influencer marketing, som er et meget populart emne. Ligeledes
henvender formidlingsartiklen sig til Kforums laesere, som blandt andet arbejder med strategisk

kommunikation, hvorfor vi anser dette medie som relevant.

Formal/effekt: Malgruppen far viden om, hvordan forbrugerne oplever reklamer pé Instagram, hvis
der bruges mange makro- og mega-influencere med samme malgruppe. Denne viden kan bruges til
at forbedre deres influencer marketingstrategi og kleeder dem bedre pa, nar de skal anvende denne
strategi i praksis og dermed give malgruppen bedre forudsatninger for at anvende influencer

marketing med succes.

Indhold/budskab: Vi har valgt at vinkle vores formidlingsartikel saledes, at der er fokus pa
forbrugernes oplevelse af meget reklame gennem influencere. Nar forbrugerne oplever, at flere
makro- og mega-influencere reklamerer for det samme produkt i den samme tidsperiode

(overeksponering), bliver de hurtigere irriteret og treette af at se det. Derudover bliver det mindre
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troveerdigt og autentisk, nar man bruger mange af disse influencere, fordi de siger det samme -
derved bliver det sveert at skabe en personlig og unik forteelling. Denne overeksponering skyldes til
dels, nar virksomheder ikke tager hensyn til, at forbrugerne falger flere influencere med den samme

malgruppe.

Sproglige og visuelle virkemidler: Vi har gjort en reekke overvejelser vedrgrende de sproglige- og
visuelle virkemidler, sa artiklen bliver naervaerende, relevant og feengende. Farst og fremmest har vi
forsggt at veekke modtagerens interesse, ved at anvende et spargsmal i artiklens overskrift, i hdb om
at modtager bliver nysgerrig og gnsker at kende svaret. Derefter har vi skrevet en appetitvaekker i
form af en underrubrik, som angiver de vigtige pointer og dermed fortsat skal holde fast i

modtagerens interesse.

Vi har yderligere skrevet artiklen, sa den henvender sig direkte til modtageren, ved at benytte ord
sasom “du” “dig” og “din virksomhed”. Dette skaber direkte opmerksomhed, identifikation og
nysgerrighed. Valget om at skrive artiklen pa denne made, er taget ud fra, hvordan de fleste artikler
pa Kforum er skrevet, som oftest henvender sig direkte til dem, det er relevant for. Derudover
henvender sproget sig til en modtager, som opererer i feltet og branchen, hvorfor vi har valgt at
benytte faglige begreber og buzzwords. Endvidere indeholder artiklen underoverskrifter for at gare
det lzesevenligt og for at opretholde interessen, samt billeder med tilhgrende billedtekst, der

relaterer sig til indholdet og fanger laeseren med det samme.
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KAN INFLUENCER MARKETING TAGE OVERHAND?
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Bank app’en Lunar Way har veeret en stor del af det
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Skrevet af:

Freya Cecilia Jensen Asberg

Natascha Louise Larsen

Lisheth Mgller Fjorbak

Kandidatstuderende ved Roskilde Universitet i kommunikation

Instagram er blevet en vigtig markedsfgringsplatform for virksomhederne, da 47 % danskere

i 2018 i alderen 16-89 ar befinder sig pa platformen. Det er derfor oplagt for dig og din

Side 127 af 130



virksomhed at anvende platformen, nar du skal markedsfgre dig via influencere, da en bred
del af malgruppen befinder sig her. Men der er en tendens til, at flere og flere virksomheder
larmer for meget set ud fra forbrugerens perspektiv. Forbrugerne faler sig kvalt i de

sponsorerede opslag, fordi de ser de samme reklamer flere gange dagligt, blot fra forskellige

influencere.

Ny undersggelse gennemfart af kommunikationsstuderende fra Roskilde Universitet peger pa, at
forbrugerne opfatter reklamer pa Instagram som overeksponering, nar virksomheder ikke tager
hgjde for problematikken ved at anvende makro- og mega-influencere, der rammer den samme
malgruppe. Forbrugerne oplever en ekstrem markedsfaring fra virksomhederne, nar de ser, at
samtlige influencere reklamerer for det samme produkt pa samme tid. Dette er med til at gdeleegge

forbrugernes tillid til bade influencerne og virksomhederne.

Overeksponering svaekker autenticiteten og troveerdigheden
Du har et budskab du gerne vil formidle til din malgruppe. Derfor er det typisk et ret indlysende
valg at anvende mega- og makro-influencere i din markedsferingsstrategi, da disse har alt fra 7500

falgere til mere end 100.000. For jo flere du rammer med dit budskab, jo bedre. Eller hvad?

I undersggelsen udfordrer de kommunikationsstuderende denne opfattelse. Gennem bade
spargeskemaundersggelse, forbrugerinterviews og receptionsinterviews redeger de ger for

forbrugernes holdning og opfattelse af virksomheden Lunar Way.

Modtagerne fortalte, at de udelukkende bruger Instagram til underholdning, tidsfordriv eller for at
finde inspiration eller nyheder. Desuden lagde de meget veegt pa, at influencerne og
virksomhederne skal vere troveerdige og reelle. Influencernes personlighed og univers skal passe til
produktet, hvis forbrugerne skal finde markedsfaringen veerdifuld. Men modtagerne oplever, at
bade Lunar Way og andre virksomheder er begyndt at bruge mange makro- og mega-influencere til
at reklamere for det samme produkt inden for den samme tidsperiode, hvilket er med til at gdeleegge
tilliden. Tilliden adeleegges bade fordi det ikke opfattes autentisk, men ogsa fordi modtagerne finder

reklamerne forudsigelige, irriterende og opstillede. En af modtagerne udtaler:
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“Den strategi de bruger, det har gjort, at jeg nu bare skipper over det. Nu har man set det
hele, hvor man tenker “nu har jeg set jer, jeg behgver ikke vide mere”. Det er neermest bare

irriterende, at man ser det hos influencerne hele tiden"

Konklusionen er, at nar virksomheder bruger mange af de store influencere, iseer makro- og mega-
influencere, sa nar budskabet ud til den samme malgruppe flere gange. Malgruppen falger typisk
mange af samme influencere, der alle reklamerer for samme produkt, hvilket skaber
overeksponering og dermed irriterede og treaette forbrugere. Men hvordan opnar du sa som
virksomhed at markedsfare dig pa bedst mulig vis pa Instagram?
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Se mere

Her ses Irina Olsen og Lenny Pihl, som er to blandt mange af de mega-influencere
som Lunar Way anvender i deres markedsfgringsstrategi pa Instagram.

Sadan forbedrer du din markedsfaringsstrategi

Nar de influencere du anvender eksempelvis alle er realitydeltagere, s rammer du typisk den
samme malgruppe, fordi influencernes falgere overlapper hinanden. Derfor far du negative
forbrugere og et svekket omdgmme. Det handler i bund og grund om at blive opfattet autentisk for

at kunne overbevise forbrugerne.

Nar du udarbejder din strategi inden for influencer marketing, er det vigtigt at teenke
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forbrugerperspektivet ind i din strategi. Forbrugerne har den afggrende magt, fordi det er dem, der i
sidste ende skal kabe dit produkt. Det handler ikke blot om at finde det rette match mellem
influencer og produkt, men ogsa om, hvordan du vil opfattes af malgruppen. For at undga en
overeksponering viser undersggelsen, at du bgr overveje dit valg og sammensetning af influencere
ngje. Du bar finde influencere, der rammer forskellige forbrugere inden for malgruppen. Du ma
tage hgjde for, at forbrugerne falger influencere pa kryds og tvaers pa Instagram, hvilket skaber
denne overeksponering, nar flere influencere reklamerer for dit produkt. Det er derfor vigtigt, at dig
og din virksomhed ikke ser influencerens univers som et lukket og afgraenset netveerk. Pa den made

undgar du overeksponering og opretholder dit omdgmme.

Sa nar du vil markedsfgre din virksomhed gennem influencer marketing med succes, sa handler det
ikke blot om at fa opmarksomhed. Det handler om at undga overeksponering for at fremsta
autentisk, sa du ikke skaber darlig opmarksomhed for din virksomhed, hvilket i sidste ende er med
til at pavirke kgbsbeslutningen hos forbrugeren.
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